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RESUMEN EJECUTIVO 
 
TEMA: “DISEÑO DE UN PLAN DE MARKETING COMO HERRAMIENTA DE 
GESTIÓN COMERCIAL PARA REPOSICIONAMIENTO DEL PORTAFOLIO DE 
PRODUCTOS EN LA EMPRESA MAGIC FLAVOR S.A. EN LA CIUDAD DE QUITO “ 
 
La propuesta que se ha planteado para mejorar  el mercado actual y potencial, es la de 
implementar en la empresa un plan de marketing, ya que en la actualidad carece de ello.  Se 
plantea estrategias  en el precio, producto, plaza, promoción, marketing y 
reposicionamiento cambios necesarios para lograr un incremento en sus ingresos y en la 
utilidad de la empresa. 
 
Con el plan de marketing se obtendrá beneficio para los clientes y para la empresa, puesto 
que se contará con publicidad que dará a conocer por diferentes medios a la Empresa, se 
ofertará además precios competitivos en el mercado y se generará una adecuada 
distribución del producto. 
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Precio 
Producto 
Plaza 
Promoción 
Reposicionamiento 
Plan de marketing  
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ABSTRACT 
 
FEAR: “DESIGN´S MARKETING PLAN LIKE TOOL OF COMMERCIAL 
ADMINISTRATION FOR REPOSITIONING OF THE BRIEFCASE ON PRODUCTS IN 
THE MAGIC FLAVOR S.A COMPANY IN QUITO CITY” 
 
The proposal that it has thought about to improve the current and potential market it´s of 
implementing in the company a marketing plan, since at the present there´s not. 
The company thinks formulate several strategies in: PRICE, PRODUCT, PLACE, 
PROMOTION, marketing and REPOSITIONING necessary changes to achieve an 
increment in their revenues and in the company utility. 
 
With the MARKETING PLAN benefit will be obtained for the clients and for the company, 
the same one will have publicity that will give to know for different means to the company, 
it will also be offered competitive prices in the market and an appropriate distribution of the 
product will be generated. 
 
KEYWORDS: 
 
Price 
Product 
Plaza 
Promotion 
Repositioning 
Marketing plan 
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INTRODUCCIÓN  
 
La empresa Magic Flavors S.A. se dedica a la producción y comercialización de saborizantes en 
la ciudad de Quito y sus alrededores, presenta una gama de productos  que permite a sus clientes 
tener muchas alternativas para elegir acorde a su requerimiento específico.  
Actualmente, existen cinco empresas dedicadas a la misma actividad económica, lo cual 
representa su competencia directa.  
 
En el capítulo I se muestra información sobre la empresa Magic Flavors S.A. su reseña histórica,  
organigrama, el portafolio de productos,  objetivos y la importancia de la gestión comercial en las 
empresas industriales. 
 
En el capítulo II se realiza un diagnóstico situacional de la empresa donde se analiza aspectos 
internos y externos que influyen sobre ella, se plantean diferentes matrices que permiten conocer 
a la Institución y su realidad actual. 
 
El capítulo III incluye la investigación y segmentación del mercado donde se detalla la 
metodología y tamaño de la muestra, también el análisis e interpretación de datos donde se 
muestran los resultados en tablas y gráficos con el respectivo análisis de cada una de las 
preguntas de la encuesta.  
 
El capítulo IV es el planteamiento del plan de marketing donde se describe el mercado meta, 
estrategias establecidas y el plan operativo del marketing para implantarlo en el año 2012. 
 
En el capítulo V se muestra los balances de la empresa del año anterior y se proyectarán para 
cuatro años, de tal manera que se pueda conocer la factibilidad del proyecto, el presupuesto de 
marketing con el que se contará, así como el control y auditoria del marketing requeridos. 
 
Finalmente, en el capítulo VI se detallan las conclusiones y recomendaciones obtenidas para el 
presente estudio. 
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CAPITULO I 
GENERALIDADES 
 
 
1.1 DESCRIPCION DE LA COMPAÑIA 
 
Magic Flavors S.A., es una empresa que produce y comercializa saborizantes para la industria de 
alimentos.  Generalmente son conocidos como aditivos alimentarios ya que durante la 
elaboración industrial de estos productos se requiere su adición para  conferir al producto final 
parámetros gustativos ineludibles para la aceptación del producto por el consumidor final.  Los 
saborizantes están incluidos dentro del grupo de productos primarios, caracterizados por servir 
como materia prima para otras empresas de manufactura de productos alimenticios.  
La organización cuenta con la creación y desarrollo de saborizantes en la que se incluye dos áreas 
de producción, una de saborizantes en polvo y otra de saborizantes líquidos. 
El principal objetivo de Magic Flavors S.A., es garantizar la satisfacción de los clientes al 
proporcionarles productos de calidad que cumplan con normas y  especificaciones técnicas a 
nivel nacional e internacional, lo que permitirá incrementar producción, ventas y alcanzar un 
mejor posicionamiento en el mercado. 
La Empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, Pan. Norte Km 71 Av. Domingo Rengifo 
OE-1D, Mz. 40, Lote 2 y Antonio Basantes. 
 
Figura 1. Logo de la empresa Magic Flavors S.A. 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors. 
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Área de producción de saborizantes líquidos 
 
La planta  tiene un área de producción de saborizantes líquidos la misma que cuenta con 
requerimientos de procesos productivos y seguridad industrial. 
 
Figura 2. Área de producción de saborizantes líquido de la 
Empresa Magic Flavors S.A. 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors. 
 
La Figura 2, corresponde al área de producción de saborizantes líquidos, dichos productos están 
orientados para clientes que los usarán como materia prima para obtener productos finales como 
bebidas, licores,  lácteos,  confitería, etc.   
Para la fabricación se utilizan equipos de medición que van a permitir obtener la calidad deseada 
y cumplir con los requerimientos de cada producto. 
 
Área de producción de saborizantes en  polvo 
 
Figura 3. Área de producción de saborizantes en  polvo de la Empresa Magic Flavors S.A. 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors S.A. 
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La figura 3, corresponde al área de producción de saborizantes  en polvo que están orientados 
para clientes cuyos productos finales requieren la adición de ingredientes secos, como 
saborizantes para la industria harinera, panadera, snacks, etc.   
 
La elaboración de productos en polvo requiere de un proceso de mezcla, por lo que se hace uso 
de maquinas mezcladoras como se muestra en la Figura 3. 
 
Equipos de Medición 
 
Figura 4. Equipo de Medición de la Empresa Magic Flavors S.A. 
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
 
Fuente: Información de Magic Flavors. 
 
Los equipos de medición permiten tener el cálculo exacto que se necesita para la realización de 
los saborizantes ofertados a sus clientes, cumpliendo con  especificaciones técnicas y   calidad de 
los productos ofertados. 
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Identificación y Seguridad 
 
Figura 5. Identificación y seguridad de la empresa Magic Flavors S.A. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors. 
 
La figura 5, presenta el procedimiento para la identificación de las materias primas, el 
cumplimiento de protocolos de seguridad y estándares de calidad, que son requerimientos básicos  
que debe cumplir la planta para obtener un producto de excelente calidad. 
 
1.2 RESEÑA HISTÓRICA 
 
Magic Flavor S.A. se crea en el año 2002 con el nombre Aromasíntesis, como una idea del 
saborista George North, de origen inglés que contaba con un gran reconocimiento en el medio, a 
nivel mundial, por toda su trayectoria laboral.  Tuvo la visión de formar una casa de aromas en 
Ecuador, ya que en este país no existía oferta nacional y la demanda era significativa por la 
existencia de grandes industrias alimenticias. 
 
Dos años más tarde, suscita el fallecimiento del inglés North, y tras una restructuración 
administrativa, se consolida la organización con la razón social Magic Flavors S.A. 
 
En el mercado de industrias alimenticias a nivel mundial, la oferta de los mencionados insumos 
solamente se tiene por parte de casa de aromas internacionales como Firmenich,  Givaudan, IFF, 
Symrise en el continente europeo, con sedes a nivel mundial.   
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Específicamente en Ecuador, se contaba con centros distribuidores de las marcas mencionadas y 
Magic Flavors S.A., sería la única casa de aromas en el país que cuente con la producción y el 
diseño & desarrollo de nuevos productos saborizantes.  
 
La organización logró introducirse en el mercado, y pudo competir con las mencionadas casas 
multinacionales gracias a las debilidades de estas que generaban grandes problemas a sus clientes 
como; no tener disponibilidad de materia prima al momento de sus producciones por retrasos de 
importaciones, precios elevados al no tener competencia, los volúmenes de consumos ofertados 
son altos y muchas de las veces superan los requerimientos de los clientes, no brindan atención y 
asesoría personalizada, etc. 
 
Todo ello se convirtió en las ventajas competitivas de Magic Flavors S.A. quien al tener la planta 
de producción en el país y el departamento de investigación & desarrollo con saboristas, ofertó  
saborizantes con muy buena capacidad de respuesta, debido a su entrega inmediata, precios 
accesibles y competitivos, con volúmenes de venta acorde a los requerimientos del consumidor, 
con asesoría técnica, y creación de nuevos productos que se ajustan a las necesidades de 
industrias locales. 
 
Posteriormente fue obteniendo buenos resultados, consiguió clientes muy importantes  de gran 
trayectoria en el sector alimenticio, logró incrementar  a su mercado, industrias farmacéuticas.  
  
1.3 JUSTIFICACIÓN 
 
Los saborizantes son aditivos que se utilizan en la industrialización  de alimentos con la finalidad 
de otorgar al producto final particulares sensoriales gustativas obligatorias para la aceptación del 
producto, por el consumidor final. 
 
La razón principal de la adición de saborizantes que se asemejen a lo natural en los alimentos, se 
debe a la tendencia de las organizaciones a ser más productivas, esto incluye reducir los recursos 
con los que se cuentan, por ende sacrificar la adición de componentes naturales como son; frutas, 
verduras, lácteos, cárnicos, etc., ya sea en un remplazo total o parcial de estos, por la adición de 
  
7 
 
un saborizante.  Esta actividad va a generar resultados beneficiosos en cuanto a costos de 
producción, considerando que para que llegue a  generarse un sabor deseado, la adición de 
componentes naturales como ingrediente de productos alimenticios puede ir de 10 a 90% 
aproximadamente, mientras que la adición de un saborizante va entre 0.01 a 3%  como 
ingrediente.   
 
Adicionalmente, es importante mencionar que hoy en día la exigencia del consumidor por tener 
mayor cantidad de productos nuevos e innovadores en las perchas, ha obligado a las industrias a 
crear objetivos altos en cuanto a desarrollo de nuevos productos, incluyendo a las casas de 
aromas, que se ha visto obligadas a desarrollar productos que cumplan con el perfil solicitado por 
las nuevas tendencias del consumidor. 
 
En el mercado a nivel mundial encontramos varias casas de aromas y entre las más importantes 
encontramos Firmenich,  Givaudan,  IFF, Symrise cada una con sedes a nivel mundial. 
Específicamente en Ecuador, se cuenta únicamente con distribuidores de casas multinacionales 
de saborizantes, por lo que Magic Flavors S.A., sería la única casa de aromas en el país que 
cuente con la producción y el diseño & desarrollo de nuevos productos saborizantes.  
 
Todo ello se considera como los motivos que justifican el desarrollo de un “Plan de Marketing” 
como herramienta para el reposicionamiento de productos en la empresa Magic Flavors S.A., de 
tal manera que, la gestión de mercadeo sea una fortaleza de la empresa e impulse su desarrollo, 
mejore la imagen de la organización, lo que permitirá a corto y mediano plazo convertirse en  una 
empresa competitiva. 
 
1.4 PRESENTACIÓN DE LA COMPAÑÍA 
 
1.4.1 Organigrama 
 
La estructura organizacional de la Empresa cuenta con un Gerente General, una junta de 
accionistas, y los siguientes departamentos: Administrativas, Comerciales, Producción, Control 
de Calidad, Investigación & Desarrollo,  Mantenimiento, limpieza y seguridad.  
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La empresa cuenta con una estructura jerárquica de tres niveles, mismos  que se presentan a 
continuación: 
 
 Alta gerencia que la conforman la Junta de Accionistas y el Gerente General.  
 Gerencia Media que la conforman los Jefes Departamentales. 
 Primera Línea que la conforma el personal operativo. 
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Figura 6. Organigrama Funcional Empresa Magic Flavors S.A. 
                                        
 
Elaborado por: Carolina Mora         Fuente: Magic Flavors. (2008). Manual de Calidad 
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El proceso administrativo comprende las actividades de planificación, organización, dirección y 
control de todas las actividades. La administración de la organización se realiza considerando: 
tareas, personas, tecnología, ambiente y estructura. Se puede apreciar en este organigrama la falta 
de un departamento de Marketing, para realizar actividades relacionadas con la venta y 
publicidad de la organización. 
 
1.4.2 Cultura Organizacional 
 
Magic Flavors S.A. está comprometida a la prestación de todos los recursos necesarios para el 
desarrollo de los procedimientos de su gestión, estos recursos incluyen: declaración de su 
Política, Misión, Visión y Objetivos. 
 
Política de calidad 
 
“La empresa Magic Flavors S.A., se dedica a la creación, desarrollo y producción de sabores para 
la industria alimenticia, siguiendo las Normas Internacionales de máxima calidad e inocuidad. 
Nuestro compromiso es contar con un equipo de trabajo bien calificado y especializado en la 
elaboración de sabores. Además utilizamos las mejores materias primas que se encuentran en el 
mercado local e internacional para beneficio de los clientes. Siempre estamos en la búsqueda de 
la perfección en todas las actividades que realiza Magic Flavors S.A.”1 
 
Tabla 1. Misión y Visión de Magic Flavors S.A. 
 
Misión Visión 
Servir a la industria alimenticia con 
saborizantes de muy buena calidad, para 
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, 
garantizando eficiencia y rapidez de entrega. 
La meta de Magic Flavors S.A. es la 
expansión de sus actividades, y diversificar la 
producción manteniendo los más alto niveles 
de calidad. 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors. Misión y Visión. 
  
 
                                                          
1
 Magic Flavors S.A. (2008). Manual de Calidad. 
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1.5 OBJETIVOS  
 
Objetivo general: 
 
Desarrollar un plan de marketing como herramienta de gestión comercial , para 
reposicionamiento del portafolio de productos de la empresa Magic Flavors S.A. en la ciudad de 
Quito. 
 
Objetivos específicos: 
 
 Realizar un diagnóstico de la empresa que permita conocer la situación actual de la misma. 
 Conocer los requerimientos de los actuales y futuros clientes mediante técnicas de 
investigación de mercados que permitan definir las estrategias a implementarse para el 
mejoramiento del portafolio de productos. 
 Identificar el mercado meta 
 Diseñar un plan estratégico de marketing que permita lograr un buen reposicionamiento de 
productos 
 Determinar el presupuesto necesario para la realización del plan de marketing de la empresa 
Magic Flavors S.A. 
 
 
1.6 LÍNEA DE NEGOCIO 
 
Los saborizantes son también llamados aromatizantes o aditivos alimentarios saborizados, pueden 
definirse como la suma de aquellas características de cualquier material introducido en la boca y 
percibido por los sentidos de gusto y olfato, así como las sensaciones químicas térmicas bucales 
tal como son recibidas e interpretadas por el cerebro, o más sencillamente como la combinación 
de gusto y olfato evocados por una sustancia en la boca. 
 
Tecnológicamente Magic Flavors S.A. oferta sus productos considerando las  necesidades de 
añadir aromas en los alimentos, pudiendo verse reflejada en los siguientes puntos: 
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 Impartir aroma y sabor a una base que no lo tenga. 
 Impartir aroma diferenciador. 
 Reforzar el aroma intrínseco que puede ser muy débil. 
 Modificar el perfil aromático existente. 
 Enmascarar un aroma desagradable. 
 Como producto menor variable que su homónimo principal. 
 Uso en procesos donde el natural puede ser protagonista. 
 Reducir costos de materias primas y fabricación. 
 Evitar problemas microbianos propios de los productos naturales. 
 Impartir aroma a los alimentos donde un producto natural podría conllevar aspectos tóxicos o 
nocivos. 
 
Actualmente, la Industria alimenticia  debido a la exigencia del consumidor, se ha visto obligado 
a utilizar en sus procesos, aditivos como los saborizantes que mejoran la calidad de sus productos 
finales, lo cual es beneficioso para nuestra Empresa. 
 
1.7 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
 
El portafolio de productos de la empresa Magic Flavors S.A. se ha clasificado en tres grupos 
principales, como se presenta a continuación en la tabla 2. El primer grupo corresponde a la 
clasificación según su aspecto físico (saborizantes líquidos y en polvo), el segundo grupo incluye 
a la clasificación según sus notas olfativas (dulces y salados) y el tercer grupo atendiendo al 
criterio de legislación (Naturales, natural idénticos, y artificiales). 
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Tabla 2. Portafolio de Productos Magic Flavors S.A. 
 
Producto SABORIZANTES LÍQUIDOS SABORIZANTES EN POLVO 
Definición 
Son mezclas complejas de productos 
naturales y/o sintéticos que tienen 
intensas características de gusto y 
aroma, que se utilizan para impartir, 
intensificar o modificar un sabor 
especifico en una base. 
Son mezclas complejas de productos 
naturales y/o sintéticos que tienen 
intensas características de gusto y 
aroma, que se utilizan para impartir, 
intensificar o modificar un sabor 
especifico en una base. 
Declaración 
Saborizante líquido 
Aditivo alimentario 
Naturales, natural idénticos, y 
artificiales 
Saborizante en polvo 
Aditivo alimentario 
Naturales, natural idénticos, y 
artificiales 
Composición 
Formula saborizante basada en 
materias primas presentes en los 
listados oficiales FEMA y GRAS 
Fórmula saborizante absorbida en un 
material inerte, preparada en base a 
materias primas presentes en los 
listados oficiales FEMA Y GRAS. 
Estado Físico Liquido homogéneo Polvo fino 
Aroma y Sabor 
 
Dulces: Vainilla, mora, durazno, 
frutilla, naranja, kiwi, mango, 
manzana, manjar, coco, chocolate, 
banano, etc. 
Salados: Pizza, Queso, BBQ, Tocino, 
Camarón, Pescado, etc. 
Dulces: Vainilla, chocolate, naranja, 
banano, coco, limón, fresa,  etc. 
Salados: Pizza, Queso, BBQ, Tocino, 
Picante, Pollo,  etc. 
 
Tipo De nuevo desarrollo, contratipo o 
aromática. 
De nuevo desarrollo, contratipo o aroma 
teca. 
Dosificación 
Varían de un producto a otro y  las 
dosificaciones están en función a la 
base en que se aplique.  Generalmente 
va de 0.05 – 0.2 % del peso total del 
alimento. 
Varían de un producto a otro y las 
dosificaciones están en función a la base 
en que se aplique.  Generalmente va de 
0.2 – 2.0 % del peso total del alimento. 
Aplicaciones 
Refrescos, bebidas, leches, yogurt, 
quesos, sustitutos lácteos, confitería, 
pastelería, panificación, etc. 
Snacks, coladas, papilla, galletas, 
refrescos en polvo, panificación, etc. 
Almacenamiento 
En su envase original, sellado y 
protegido de fuentes de calor y 
temperaturas extremas. 
 
En su envase original, sellado y 
protegido de fuentes de calor y 
temperaturas extremas. 
 
Vida Útil Al menos 12 meses en las condiciones 
indicadas 
Al menos 6 meses en las condiciones 
indicadas. 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors. (2008). Manual de Calidad. 
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1.8 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO 
  
 Investigar las líneas de producción, dentro de las cuales se encuentran las industrias 
alimenticias de Quito, dedicadas a la elaboración de productos para humanos. 
 Analizar el tipo de saborizantes que utilizan las industrias 
 Determinar el conocimiento que tienen las industrias, acerca de las empresas de 
saborizantes existentes en Quito 
 Evaluar las características que las industrias toman en cuenta, para la compra de 
saborizantes 
 Conocer si las industrias, saben de la existencia de Magic Flavos S.A y si han realizado 
compras en la misma 
 Evaluar los productos y servicios de Magic Flavos, a través de la opinión de sus clientes. 
 Saber que medios son los más utilizados por los clientes para realizar sus compras en la 
actualidad y que medios a futuro les gustaría que existan 
 
1.9 IMPORTANCIA DE LA GESTIÓN COMERCIAL EN LAS EMPRESAS 
INDUSTRIALES 
 
La base de toda empresa, es la gestión comercial, cuyas actividades se encuentran relacionadas al 
marketing, la compra, venta, y la elaboración de diferentes productos. En estos casos, será la 
gestión comercial quien se encargará de todas las estrategias que se deben aplicar para que la 
empresa en cuestión tenga cierto nivel de éxito en el ámbito competitivo en el que se mueve. 
Quizás en este sentido la gestión comercial sea una de las herramientas más agresivas que se 
puedan localizar en el mercado empresarial ya que debemos tener en cuenta que en la actualidad, 
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la competencia entre empresas que comercializan diferentes tipos de productos suele ser bastante 
dura. 
2
 
 
1.10 INVESTIGACIÓN DE MERCADO 
 
Es la ejecución de un sistema ordenado, objetivo y técnico de procedimientos que permite 
obtener, generar y analizar la información que existe en el mercado a fin de contribuir a la toma 
de decisiones adecuadas y oportunas.
3
 
 
Figura 7. Proceso de Investigación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Autor: Wilson Marino Tamayo. 
Fuente: 500 Ideas de negocio no tradicionales y como ponerlas en práctica (2001) 
                                                          
2
 Gestión y Administración. (s.f.). Gestión y administración empresarial. Consultado el 25 de Enero del 2012; 
http://www.gestionyadministracion.com/empresas/gestion-comercial.html 
3
  M, Tamayo.  (2001). 500 Ideas de negocio no tradicionales y como ponerlas en práctica. Editorial Ecuador  F.B.T, ISB 9978-41-
957-8 
Metodología 
Definición del Problema 
Segmentación de mercado 
Universo de estudio 
Tamaño de la muestra 
Objetivo de la investigación 
Tipo de muestreo 
Técnica de recolección de 
datos: Observación, 
encuesta, etc. 
 
Probabilístico 
 
No probabilístico 
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1.11 ANÁLISIS FINANCIERO PARA LOS PLANES DE MARKETING 
 
El análisis financiero se determina considerando el incremento en las ventas, oferta, demanda, 
mano de obra directa, mano de obra indirecta, presupuesto de ventas, estimación de flujo de 
caja, presupuesto de compras, entre otros datos de importancia. 
 
El análisis financiero determina los beneficios o pérdidas en los que se puede incurrir al 
pretender realizar una inversión u algún otro movimiento, en donde uno de sus objetivos es 
obtener resultados que apoyen la toma de decisiones referente a actividades de inversión.
4
   
 
1.12 ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING 
 
El plan de Marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar los esfuerzos comerciales 
en las actividades de la organización. Está integrado en el plan general de la empresa y especifica 
los objetivos, las estrategias y los planes de acción relativos a los elementos de Marketing. 
 
Las principales características que debe reunir un plan de Marketing son las siguientes: 
 
a) Es un documento escrito. 
 
b) Su contenido es sistemático y estructurado: 
 
 Precisa de la realización del análisis de la situación. 
 Indica los objetivos de Marketing de la empresa. 
 Desarrolla las estrategias. 
 Detalla los medios de acción necesarios para conseguir los objetivos propuestos. 
 Presenta los objetivos y planes de acción en términos de costes y resultados. 
 
c) Define claramente los campos de responsabilidad y establece procedimientos de control. 
                                                          
4
 Van Horme, J y Wachowicz, J. (2002). Fundamentos de Administración Financiera. Pearson Educación; México. 
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Elaborar un plan de Marketing es un proceso laborioso, participativo, reflexivo y estructurado en 
etapas, que debe considerar todos los elementos comerciales de la organización. Las principales 
ventajas del plan de Marketing se pueden resumir de la siguiente forma: 
 
 Asegura la toma de decisiones comerciales con un enfoque sistemático, que permite el 
seguimiento y control de las acciones de Marketing. 
 Obliga a establecer un programa de acciones coherente con el rumbo marcado por los 
objetivos para la actividad de Marketing. 
 Facilita la ejecución de las acciones comerciales, reduciendo la incertidumbre y favoreciendo 
la cooperación entre las secciones de la empresa. 
 Asegura a la empresa una expansión rentable y controlada. 
 Proporciona a la empresa el conocimiento sobre la evolución y resultados de sus acciones en 
el tiempo. 
 
El responsable de preparar el plan de Marketing varía según el tamaño de la empresa y su forma 
y estructura organizativa. En la mayoría de los casos existe un equipo encargado de elaborar estos 
planes, coordinado por el director de Marketing. 
La elaboración del plan de Marketing se realiza mediante un proceso dividido en seis etapas, 
cuyo contenido se expone a continuación. 
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Figura 8. Fases de elaboración del plan de Marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Autor: Águeda Esteban, Martín David, Millán Ángel, Molina Arturo. 
Fuente: Introducción al Marketing. Barcelona, (2002). 
 
 
1.13 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
Esta etapa incorpora como instrumentos de búsqueda de información pertinente, el estudio de la 
situación actual del Marketing y el análisis DAFO. 
 
a) Situación actual  
 
La elaboración del plan de Marketing comienza con el análisis de la situación. Esta exploración, 
junto con la experiencia del decisor, proporciona información relevante para la toma de 
decisiones y es un instrumento clave de apoyo a la planificación. El análisis de la situación se 
realiza tanto en el ámbito interno como externo a la organización. 
 
El Análisis externo.  Comprende el estudio de tres elementos fundamentales para la empresa: 
entorno, sector y mercado. 
ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
DEFINICIÓN DE OBJETIVOS 
CORPORATIVOS 
 
ESTRATEGIA DE MARKETING 
PROGRAMA DE ACCIONES 
DE MARKETING 
 
PRESUPUESTO 
CONTROL 
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Análisis del entorno.  Los factores del entorno están fuera del control de la empresa y su 
influencia es decisiva para el desarrollo del plan de Marketing. 
 
Definición de objetivos corporativos 
 
Los objetivos definen la dirección hacia la que se enfoca el negocio y son resultados, expresados 
generalmente de forma cuantitativa, que la empresa desea alcanzar en un plazo determinado 
(ventas, beneficios, cuota de mercado). Los objetivos suelen formularse de forma clara y precisa 
para que la empresa pueda evaluar sus resultados y compararlos con el esfuerzo invertido para su 
consecución. Los objetivos corporativos también pueden definirse en términos de imagen, 
notoriedad o presencia social. Los objetivos deben reunir las siguientes características: 
 
 Adecuados a la política de la empresa. 
 Medidos en el tiempo. 
 Factibles o que se puedan alcanzar. 
 Consensuados con todos los departamentos de la empresa. 
 Flexibles, que se puedan modificar por imprevistos del entorno. 
 Motivadores. 
 Comprensibles, redactados de forma clara. 
 Coherentes con la dirección comercial y de la empresa. 
 
Los objetivos corporativos se clasifican en tres tipos básicos: ventas, posicionamiento y 
rentabilidad. 
 
 La capacidad de ventas representa el volumen de negocio que puede alcanzar una 
organización para su desarrollo futuro. En las empresas nuevas, este objetivo se fija 
analizando otras de tamaño similar que lleven tiempo operando en el mismo sector. 
 El  posicionamiento permite a las empresas diferenciarse claramente en la mente de los 
consumidores. La imagen que la empresa desea proyectar debe compararse con la percepción 
que tienen los clientes de los atributos de un producto o del conjunto de la organización, con 
relación a los productos y empresas competidores. 
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 La rentabilidad es el objetivo más habitual y evidente, ya que toda empresa persigue obtener 
beneficios en los ámbitos económico y social. Para precisar este objetivo se debe realizar una 
previsión de ventas y conocer los costes de la empresa. 
 
1.14 ESTRATEGIA DE MARKETING 
 
La estrategia consiste en el desarrollo de un conjunto de actuaciones que permiten a cada negocio 
alcanzar sus metas a largo plazo. La estrategia se diseña en función de los objetivos, la posición 
de la empresa en el mercado y los recursos disponibles. 
La estrategia de Marketing forma parte de la estrategia empresarial general y define el plan de 
Marketing. La estrategia empresarial está vinculada a las variables de Marketing, ya que la 
planificación empresarial se apoya en el plan de Marketing. 
 
Figura 9. La estrategia y el plan de Marketing 
 
 
 
Autor: Águeda Esteban, Martín David, Millán Ángel, Molina Arturo. 
Fuente: Introducción al Marketing. Barcelona, (2002). 
 
Las estrategias de Marketing pueden clasificarse en dos tipos genéricos, según se establezcan con 
relación a los clientes o a la competencia. 
 
Estrategia de Marketing con relación a los clientes.  
 
Consiste en identificar el mercado global y estudiar las características diferenciadas de los 
compradores, de forma que la empresa se oriente hacia aquellos grupos que resulten más 
atractivos o que seleccione en función de sus propiedades y objetivos. Estos grupos configuran el 
denominado público objetivo. Para cada segmento de mercado, la empresa diseña el Marketing – 
mix más adecuado, la combinación apropiada de acciones de producto, precio, distribución y 
comunicación. 
 
ESTRATEGIA                  PLANIFICACIÓN                    ESTRATEGIA                    PLAN DE  
EMPRESARIAL               EMPRESARIAL                     DE MARKETING               MARKETING 
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Algunas estrategias de Marketing que se basan en los consumidores son: la penetración en el 
mercado, la ampliación del mercado objetivo, la segmentación y el posicionamiento a juicio del 
comprador. Una compañía aérea adopta una estrategia de penetración en el mercado de las 
empresas y en el segmento de consumidores con mayor valor adquisitivo ofreciendo el producto 
business class. 
 
Estrategia de Marketing con relación a la competencia.  
 
Las empresas tienen que desarrollar productos adaptados a las necesidades de los consumidores 
en mejores condiciones que la competencia. Para ello, la organización debe conocer cómo 
perciben los consumidores sus productos con relación a los competidores. La empresa que 
satisfaga mejor las necesidades y deseos de los compradores, en comparación con las empresas 
competidoras, puede aspirar a liderar el mercado. Las estrategias de Marketing basadas en la 
competencia más utilizada son: la diversificación, el posicionamiento competitivo y la 
diferenciación. 
 
1.15  PROGRAMA DE ACCIONES DE MARKETING 
 
La definición y ejecución del programa de acciones conforman la fase de mayor dinamismo 
dentro de planificación comercial y supone la puesta en marcha del plan de Marketing. 
 
En esta etapa se establecen las acciones que tienen que realizar cada uno de los instrumentos de 
Marketing y cómo se combinan para configurar el denominado Marketing – mix. Las acciones, 
que se concretan en el plan de Marketing, consideran las cuatro variables controlables del 
Marketing: producto, precio, distribución y comunicación. 
 
El producto 
 
Es el punto de partida del plan de Marketing, al configurar la oferta básica de la empresa las 
acciones relativas a esta variable se centran en ofrecer una cartera de productos adecuada a las 
condiciones del mercado, que proporcione a la empresa ventajas competitivas. Incluye decisiones 
sobre la ampliación y mejora de la gama, lanzamiento de nuevas marcas y mejora de la calidad. 
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El precio 
 
Es el valor monetario que el cliente tiene que pagar por el producto. El precio no puede superar al 
valor percibido del producto, porque el cliente optaría por comprar otros productos competidores. 
Algunas acciones sobre los precios son la fijación de tarifas y descuentos o la modificación de las 
condiciones de venta. 
 
La distribución 
 
Integra todas las decisiones de las organizaciones responsables del acercamiento del producto al 
mercado. Las decisiones sobre distribución se centran en el diseño del canal, la selección de 
intermediarios, el transporte o el almacenamiento. 
 
La comunicación 
 
Engloba todas las actividades que desarrollan las empresas para informar a los consumidores 
sobre las características de su oferta. Las principales decisiones de comunicación se refieren a sus 
instrumentos: publicidad, promociones, Marketing directo, fuerzas de ventas y relaciones 
públicas. 
 
Presupuesto 
 
El presupuesto constituye la valoración monetaria de los costes que supone el desarrollo de las 
acciones contempladas en el plan de Marketing. La aprobación definitiva del plan suele estar 
condicionada a la relación existente entre el coste de su puesta en marcha y las expectativas de 
ventas que reportarán las acciones. Se evalúa en consecuencia el beneficio previsible que supone 
el desarrollo de las acciones de Marketing planificadas. 
 
Control 
 
La ejecución de las acciones contenidas en el plan de Marketing está sometida a procedimientos 
de control que se encargan de comprobar su correcta puesta en marcha y de detectar las posibles 
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desviaciones en el cumplimiento de los objetivos. Cuando se produzcan desajustes entre las 
acciones planificadas y las realmente ejecutadas o entre el resultado previsto y el obtenido, es 
preciso incorporar las oportunas actuaciones correctivas. La corrección de las desviaciones 
implica la revisión del contenido del plan de Marketing. 
 
El resultado del control del plan puede aconsejar diferentes soluciones, desde la modificación de 
alguna acción vinculada a las variables de Marketing (rectificación de la política de precios) hasta 
la reformulación de los objetivos, pasando por el diseño de una nueva estrategia. La importancia 
de diseñar un plan de Marketing flexible se pone de manifiesto cuanto más al principio del 
proceso se detecte el desajuste en el proceso de planificación.
5
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
5
 Águeda Esteban, Martín David, Millán Ángel, Molina Arturo. (2002) Introducción del Marketing. España. 
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CAPITULO II 
DIAGNÓSTICO SITUACIONAL 
 
ANALISIS EXTERNO 
 
2.1.1 MACRO AMBIENTE 
 
A través del análisis del macro ambiente se podrán establecer los factores económicos, políticos, 
tecnológicos, externos que influyen directamente en el desarrollo de la  empresa; constituyen 
aspectos no controlables, pudiendo obtener oportunidades o amenazas para la empresa. 
 
2.1.1.1 ASPECTO POLÍTICO   
 
Los aspectos políticos implican una posición de poder en nuestra sociedad, que genera un 
desbalance económico a nivel empresarial.  En el Ecuador el ambiente político es inestable, 
específicamente durante el presente gobierno ya que existe una participación gubernamental 
mayoritaria, que influye en la aprobación de nuevos proyectos de Ley independientemente de su 
beneficio o perjuicio para el país. 
 
ANÁLISIS POLÍTICO 
 
En Magic Flavors S.A. los aspectos políticos que han afectado directamente el desenvolvimiento 
de la organización son: 
 
 Cambios en la ley arancelaria, por finalidad política, pero que afectó al marco de 
importaciones.  La organización importa el 80% de sus materias primas, por lo que la 
creación de partidas de prohibida importación y la creación de cupos para ciertas partidas 
arancelarias que corresponden a ciertas materias primas manejadas por la organización se 
vieron afectadas.  
 Modificación en la ley tributaria, que incrementa las tasas de impuestos como la ISD del 2% 
al 5%, que por realizar importaciones se ven afectados los costos de materias primas, el año 
2011 el valor de importación de la empresa en materias primas fue de 84.000,00 USD. 
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Por lo que el aspecto político, para la empresa Magic Flavors S.A., es una amenaza de impacto 
alto. 
 
2.1.1.2 ASPECTO ECONÓMICO 
  
El PIB, es el valor monetario total de la producción corriente de bienes y servicios de un país 
durante un período determinado, normalmente por trimestres o años. En Ecuador, según datos 
presentados por el Banco Central el PIB durante los 5 últimos años tiene tendencia al alza. 
 
Tabla 3. PIB Ecuador 2005-2010 
 
AÑO 2005(USD) 2006(USD) 2007(USD) 2008(USD) 2009(USD) 2010(USD) 
PIB 
 
36942.384 41705.009 45503.563 54208.524 52021.861 57978.116 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Banco Central del Ecuador. (2010) 
 
Es importante mencionar que el Producto Interno Bruto del Ecuador ha crecido paulatinamente 
durante los últimos años, la economía del país sigue estancada, por lo que se deduce que  los 
factores con mayor incidencia en el PIB es la inflación, ya que el PIB no registro una mayor 
expansión de la producción, sino del costo de los bienes finales. 
 
ANÁLISIS DEL PIB 
 
En Magic Flavors S.A. los aspectos económicos relacionados al PIB no afectan en forma 
negativa a la empresa, por lo que se puede considerar que es una oportunidad de alto impacto 
ya que este indicador tiene tendencia de crecimiento y por lo tanto, representa la expansión en la 
producción nacional y a su vez de la empresa.  
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LA INFLACIÓN 
 
En economía la inflación es el incremento generalizado de los precios de bienes y servicios con 
relación a una moneda, durante un periodo de tiempo determinado.
6
 
La inflación en el Ecuador, según estadísticas presentadas por el Banco Central al 5 de Febrero 
del 2012,  indica que en Enero del 2010 alcanzo el 3.17%, con una posterior tendencia al alza tal 
es así que para Diciembre del 2011 alcanzo el 5.53%. 
 
Figura 10. Inflación Acumulada en Ecuador año 2010-2011 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Banco Central del Ecuador. 2011 
 
ANÁLISIS DE LA INFLACIÓN 
 
De acuerdo a las estadísticas presentadas por el Banco Central del Ecuador se puede apreciar que 
la inflación para el 2011 alcanzo el 4.67 que muestra un ajuste en los precios, por lo tanto el 
sector empresarial busca estrategias para equilibrar el mercado y mantenerse entre los primeros 
lugares de producción y venta.  
 
De acuerdo a las ventas generadas por Magic Flavors S.A. en los tres últimos años vemos que no 
se ha producido un impacto negativo en la empresa, al contrario ha existido un incremento de sus 
ventas en cada año y este porcentaje es mayor que la inflación en relación con los precios como 
tenemos en el 2009 al 2010 el 34%, en cambio del 2010 al 2011 con el 37%, aunque la 
competencia han incrementado y la tendencia de las organizaciones de reducir costos ha 
                                                          
6
 http://es.wikipedia.org/wiki/Inflaci%C3%B3n 
  
27 
 
permitido remplazar saborizantes importados por nacionales. De todas formas siempre la 
inflación será una amenaza de alto impacto. 
 
Figura 11. Ventas Magic Flavors S.A. 2009-2011 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
 
TASA DE INTERÉS 
 
La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el precio de 
cualquier producto, cuando hay más dinero la tasa baja y cuando hay escasez sube. Existen dos 
tipos de tasa de interés, tasa pasiva o de captación y la tasa activa o de colocación.
7
 
 
Figura 12. Tasas de interés referenciales Ecuador 2009-2011 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Banco Central del Ecuador. 2012 
                                                          
7
 www.economia.com.mx/tasas_de_interes 
  
28 
 
Según datos presentados por Banco Central del Ecuador, las tasas de Interés vigentes son las 
siguientes. 
 
Tabla 4. Tasas de Interés Vigentes en Ecuador. 2011 
 
NOVIEMBRE 2011 (*) 
TASAS DE INTERÉS ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES 
Tasas Referenciales Tasas Máximas 
 
Tasa Activa Efectiva 
Referencial 
para el segmento: 
% anual 
 
Tasa Activa Efectiva 
Máxima 
para el segmento: 
% anual 
Productivo Corporativo 8.17 Productivo Corporativo 9.33 
Productivo Empresarial 9.53 Productivo Empresarial 10.21 
Productivo PYMES 11.20 Productivo PYMES 11.83 
Consumo 15.91 Consumo 16.30 
Vivienda 10.64 Vivienda 11.33 
Microcrédito Acumulación 
Ampliada 
22.44 Microcrédito Acumulación 
Ampliada 
25.50 
Microcrédito Acumulación 
Simple 
25.20 Microcrédito Acumulación 
Simple 
27.50 
Microcrédito Minorista 28.82 Microcrédito Minorista 30.50 
TASAS DE INTERÉS PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR 
INSTRUMENTO 
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual 
Depósitos a plazo 4.53 Depósitos de Ahorro 1.41 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Banco Central del Ecuador. (2011) 
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ANÁLISIS DE LA TASA DE INTERÉS 
 
Magic Flavors S.A., no mantiene créditos actuales o inversiones en la banca privada ,tampoco 
debe a proveedores, pues, con ellos  mantiene una excelente relación, ya que los pagos  realiza de 
contado y por lo tanto es acreedor de descuentos, lo que genera una oportunidad de alto 
impacto. 
 
BALANZA COMERCIAL 
 
La balanza comercial es la diferencia entre exportaciones e importaciones; existe déficit 
comercial cuando la cantidad de bienes y servicios que un país exporta al extranjero es menor que 
la cantidad de bienes y servicios que importa; lo ideal para una nación es que exista superávit 
comercial, lo que implica que la cantidad de bienes y servicios que exporta un país al extranjero 
es superior a lo que importa.
8
 
En el Ecuador de acuerdo a las nuevas normativas establecidas por el gobierno se incrementó el 
ISD (IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS) del 2% al 5%, por lo que las importaciones se 
ven afectadas. 
 
Tabla 5. Importaciones de Ecuador 2005-2010. 
AÑO 2005(USD) 2006(USD) 2007(USD) 2008(USD) 2009(USD) 2010(USD) 
Importación 
de Bienes y 
Servicios 
 
11821.905 13748.900 15668.763 20485.538 16663.986 22390.269 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Banco Central del Ecuador. 2010 
 
ANÁLISIS DE LA BALANZA COMERCIAL 
 
En Magic Flavors S.A. actualmente no se genera exportaciones, solamente se realiza 
importaciones para compra de materias primas, sin embargo el incremento del porcentaje de 
                                                          
8
 http://es.wikipedia.org/wiki/balanzacomercial 
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importaciones representa una tendencia de mayor consumo de la empresa por lo que denota 
mayor porcentaje de ventas.    
 
Figura 13. Importaciones Magic Flavors S.A. 2009-2011 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
 
Es importante mencionar que la visión actual de la empresa es la expansión de sus productos a 
nivel nacional y la diversificación de la producción manteniendo los más alto niveles de calidad. 
Considerando que en el país es la única casa de aromas, el mercado para el cual está orientado es 
Ecuador, lo que representa una oportunidad de impacto medio. 
 
2.1.1.3 ASPECTO TECNOLÓGICO 
 
En la actualidad uuna herramienta de mucha utilidad es la Tecnología, puesto que todos los 
procesos requieren de sistemas de comunicación avanzada para que las máquinas puedan ejecutar 
órdenes exactas. Toda Empresa de alimentos debe propender a una tecnología de punta que le 
permita realizar el diagnóstico de nuevos productos, la investigación de nuevos sabores, realizar 
la extracción de principios activos y otras actividades, en donde la tecnología pone en ventaja 
sobre otros competidores.  
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ANÁLISIS DE LA TECNOLOGÍA 
 
La Empresa Magic Flavors S.A. hace uso de la tecnología informática a través de un actual 
sistema que le permite manejar la información de inventarios y contabilidad de forma sistemática. 
La tecnología en equipos de producción de la empresa está en desventaja representando una 
amenaza de impacto alto, ya que su producción se basa en mezclas manuales para los 
saborizantes líquidos y en mezclas a través de maquinas mezcladoras y tamizadoras para polvos, 
obteniendo productos absorbidos que son sensibles a la evaporación. 
 
Mientras que las casas multinacionales de aromas manejan sistemas automatizados de 
dosificación para líquidos y equipos spry dry para polvos obteniendo productos encapsulados; sin 
embargo, el precio de los saborizantes de la competencia se incrementa y lo hace no competitivo 
frente a los precios que maneja Magic Flavors S.A. 
 
2.1.1.4 ASPECTO CULTURAL 
 
En la actualidad las tendencias alimentarias se están dirigiendo a una cultura de alimentación más 
natural, menos procesada y de mayor valor nutritivo por lo que el consumo de productos 
orgánicos se está incrementando y la población empieza a rechazar productos artificiales.
9
 
 
ANÁLISIS CULTURAL 
 
Los saborizantes representan un aditivo alimentario que en el portafolio de la empresa Magic 
Flavors S.A. figuran en un 80% los productos artificiales y un 20% los productos naturales. Por 
lo que las nuevas tendencias de consumo alimentario representan una amenaza de impacto alto, 
ya que la adición de saborizantes cumple con normas internacionales que regulan su consumo 
normal, sin efectos secundarios. 
 
2.1.2 CLIENTES 
Los clientes actuales de la empresa Magic Flavors S.A., incluyen: industrias alimenticias y 
farmacéuticas.  
                                                          
9
 
.
www.buap.mx/portal_pprd/wb/comunic/ 
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Los clientes podemos clasificarlos en función a sus productos finales lo que se detalla en la tabla 
No.6: 
 
Tabla 6. Clientes Principales de Magic flavors S.A. 
 
Línea Snacks 
 Pepsico Snacks 
Latinoamérica 
 Ecofrut 
 Nutrivital 
 Indufrit 
Línea Salados 
 Pronaca 
 Ecuapez 
 
 
 
Línea panadería 
 Grupo Moderna 
 Abcalza – Fleishman 
 Hansel y Gretel 
 Donato y bocato 
 
Línea Heladería 
 Unilever- pingüino 
 Heladería Fontana 
 
 
 
 
 
 
 
Línea lácteos 
 Alpina-El kiosko 
 Reybanpack - Rey Leche 
 Alimec 
 Lácteos Verito 
 
 
 
 
 
 
 
Línea confitería 
 Confiteca 
 Ecuagolisnas 
 Silvermiel 
 Chocolates Bios 
 
 
 
 
 
Línea Bebidas y licores 
 Ilsa 
 Nestlé – ecua jugos 
 
 
 
Línea farmacéutica 
 Grunenthal 
 Farmacid 
 James Brown pharma 
 Phitopharma 
 Swissfarma 
Linea Balanceados 
animales 
 Pronaca 
 Alhanzer 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
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ANÁLISIS DE LOS CLIENTES 
 
En Magic Flavors S.A., los clientes representan una oportunidad de  impacto alto, ya que 
nuestros servicios permiten. 
 
 Producción bajo pedido 
 Tiempo de respuesta inmediata 
 Asesoría técnica personalizada 
 Desarrollo de nuevos productos en base a los requerimientos actuales 
 
Lo que permite que se cuente con una cartera de 29 clientes fijos. (Tabla 6.) 
 
Los clientes actuales fijos representan el 80% de las ventas mensuales concebidas. Y los clientes 
esporádicos el 20%. 
 
CLIENTES POTENCIALES 
 
Los clientes esporádicos que adquieren los productos de la empresa lo hacen a raíz de problemas 
generados como retrasos en las importaciones de saborizantes, desajuste sobre los inventarios, 
eventualidades en producción, etc.,  
 
2.1.3 PROVEEDORES DE PRODUCTOS 
Los proveedores, son empresas encargadas de abastecer de materia prima, materiales y otros 
insumos necesarios para la producción.     
 
En el momento de seleccionar a un proveedor, los factores que se debe considerar son; precio, 
condiciones de pago, calidad, y servicio, lo cual hace suponer que haya un equilibrio de estos 
componentes en la elección. 
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PROCESO DE SELECCIÓN DE PROVEEDORES 
 
Según el Sistema de Calidad de la empresa Magic Flavors S.A., el procedimiento de selección de 
proveedores se detalla a continuación: 
 
 El personal encargado de compras estudia los suministradores externos que han enviado 
solicitud y ofertado sus servicios a la empresa, y aquellos que han sido propuestos por alguno 
de los departamentos.  
 
  El representante de la Dirección determina si los productos que puede ofertar el proveedor 
tienen influencia sobre la calidad del producto final.  
 
 El representante de la Dirección da comienzo a la actividad de selección extrayendo toda la 
información de los proveedores mediante la aplicación de los siguientes criterios: Sistemas 
de calidad de producto y servicio, Historial de prestaciones satisfactorias,  Referencias 
comerciales. 
 
 A cada proveedor se le abre una ficha que contenga toda la información necesaria y se lo 
califica en función a los tres criterios mencionados anteriormente. En dicha ficha de 
proveedor se calificará al proveedor como aprobado o no aprobado y se le asignará un nivel 
de importancia. 
 
PROVEEDORES ACTUALES 
 
Entre los proveedores actuales de la empresa Magic Flavors S.A. se encuentran; proveedores 
nacionales e internacionales de materia prima, materiales, y proveedores de servicios. 
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Tabla 7. Proveedores de Magic Flavors S.A. 
 
PROVEEDOR ORIGEN PRODUCTO/SERVICIO 
Ungerer & Company EEUU 
Químicos aromáticos. 
Aceites Esenciales 
R.C. Treatt INGLATERRA 
Químicos aromáticos. 
Aceites Esenciales 
M.P.E FRANCIA 
Químicos aromáticos. 
Aceites Esenciales 
Factores & Mercadeo COLOMBIA 
Químicos aromáticos 
Aceites Esenciales 
Químicos H&H ECUADOR Solventes 
Químatec ECUADOR Solventes 
Envases Ecuatorianos ECUADOR Envases y embalajes 
Cartonería Nacional ECUADOR Envases y embalajes 
Familia Sancela ECUADOR Insumos limpieza 
Metrologic ECUADOR Servicio de mantenimiento equipos 
SGS Control de plagas ECUADOR Servicio de control de plagas 
Lasa ECUADOR Servicio de laboratorio 
Elaborado por: Mora, M. 2012 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
 
ANÁLISIS DE PROVEEDORES 
 
El 80% de la materia prima viene de proveedores procedentes de  Inglaterra, Estados 
Unidos, Francia, cuyos estándares de calidad son altos cumpliendo todas las normas de 
certificación vigentes y otorgando garantía a la empresa Magic Flavors S.A., por lo que los 
proveedores representan una oportunidad de  impacto alto, sin embargo esto puede 
convertirse en una amenaza si no existe una buena proyección de producción y 
planificación de compras. 
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2.1.4 COMPETENCIA 
COMPETENCIA DIRECTA 
Es importante tener un conocimiento amplio acerca de toda la competencia para poder fijar 
estrategias comerciales y promocionales que beneficien a la empresa, ya sea que los 
competidores tengan un mayor o menor posicionamiento actual en el mercado. 
 
Tabla 8. Competencia directa 
 
EMPRESA PRODUCTOS 
Florasintesis Sabores químicos, aromáticos, colorantes, aceites esenciales 
y oleoresinas 
Extractos Andinos Deshidratados, aceites esenciales, colorantes, sabores, 
fragancias 
Aromcolor Saborizantes líquidos y en polvo 
Aditmaq Saborizantes líquidos y en polvo 
Distribuidora Symrise Saborizantes químicos y aromáticos 
Elaborado por: Maribel Mora 
Fuente: Locales Comerciales, Quito 2011 
 
COMPETENCIA INDIRECTA 
 
La competencia indirecta está dada por todas las empresas que proporcionan productos naturales 
tales como: frutas, vegetales, hortalizas, hierbas medicinales, hierbas aromáticas, carnes etc.; los 
mismos que forman parte de productos alimenticios o medicinales sin el uso de saborizantes 
artificiales 
 
ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
 
La competencia está representada por casas de aromas multinacionales, lo cual podría representar 
una amenaza, ya que son organizaciones con una amplia trayectoria en el sector, con 
cumplimiento de certificaciones internacionales, con productos elaborados con alta tecnología; lo 
cual representa una amenaza de impacto alto.  
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2.2 ANÁLISIS INTERNO 
2.2.1 Talento humano 
Magic Flavors S.A. cuenta con una estructura jerárquica, en la cual el Gerente General es quien 
toma las decisiones más importantes dentro de la empresa. 
 
Tabla 9. Estructura de Magic Flavors S.A 
 
DEPARTAMENTO AREAS 
No. DE 
COLABORADORES 
Administrativo 
Administración 
Contabilidad, 
Compras, Facturación 
4 
Comercial 
Ventas 
Cobranzas 
3 
Investigación y 
desarrollo 
 1 
Control y calidad  1 
Producción y bodega  2 
Mantenimiento, 
limpieza y seguridad 
 1 
Elaborado por: Mora, M. 2012 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
 
POLÍTICAS DEL MANEJO DEL TALENTO HUMANO 
 
Magic Flavors S.A, tiene un procedimiento documentado cuyo objeto es el establecimiento de un 
sistema de formación y adiestramiento para el personal de la organización.  
 
Debido a la capacidad de la organización y  que el personal comprende doce personas, no es 
necesario un departamento de RRHH, actualmente los directores de cada departamento tienen la 
responsabilidad de desarrollar planes anuales de formación de personal, la Dirección de la 
empresa tiene la responsabilidad de aprobar y ejecutar los programas anuales de formación 
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propuestos por los directores departamentales y el departamento de Calidad es responsable de la 
evaluación de los programas de formación. 
 
ANÁLISIS DE TALENTO HUMANO 
 
La rotación de personal es mínima esto representa una ventaja que mantiene la organización ya 
que cuenta con personal calificado, por lo que el talento humano de la empresa representa una 
fortaleza de impacto medio. 
 
2.2.2 COMERCIAL 
 
Las funciones que actualmente tiene el área comercial de Magic Flavors S.A. son las siguientes: 
 Definir y coordinar planes de Mercadeo y Ventas con el objeto de asegurar el cumplimiento 
de metas establecidas para mantener los niveles de rentabilidad esperados.  
 Participar en el desarrollo de nuevos productos y mejoras de los productos existentes, 
asegurando que estos cumplan los requerimientos del mercado. 
 Coordinar y controlar el personal a su cargo para asegurar el logro de sus objetivos. 
 
La ausencia de un Plan Estratégico de Marketing es una gran debilidad que tiene la empresa, ya 
que no existen las herramientas adecuadas y las estrategias diseñadas para accionar en este 
campo. 
 
La investigación de mercado actualmente se realiza de forma empírica por lo que el conocimiento 
que se tiene de la demanda no es profundo ni permite tener una idea clara de las preferencias y 
niveles de satisfacción con respecto al producto.  
 
ANÁLISIS COMERCIAL 
 
La falta de un Plan Estratégico de Marketing representa una debilidad de  impacto alto para la 
empresa, ya que no se puede conocer al cliente a profundidad, sus preferencias y necesidades, y 
esto torna vulnerable a la organización frente a la competencia.  Adicionalmente el área 
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comercial de la organización se ve afectada al no tener representación en las distintas ciudades 
del país. 
 
2.2.3 FINANCIERO 
 
El aspecto financiero lo maneja el Gerente General con la asesoría del Contador, el mismo que 
registra todos los movimientos financieros, realiza los trámites relacionados con obligaciones y 
tributación de la empresa así como también revisa y analiza los informes y balances financieros. 
Un aspecto positivo es que la empresa realiza todos los pagos a sus obligaciones de contado y sin 
necesidad de solicitar líneas de crédito, ni sobregiros debido a que tiene una gran capacidad de 
liquidez y solvencia lo cual permite tener una excelente relación con los proveedores, los mismos 
que incluso otorgan importantes descuentos a la empresa por tal puntualidad en los pagos lo cual 
representa una fortaleza de impacto medio 
 
2.3 MATRIZ DE TRABAJO EN GENERAL (FODA) 
 
El FODA se puede definir como una herramienta de análisis estratégico, que permite analizar 
elementos internos a la empresa y por tanto controlables, tales como fortaleza y debilidades, 
además de factores externos a la misma y por tanto no controlables, tales como oportunidad y 
amenazas. 
 
2.3.1 ANÁLISIS EXTERNO 
 
OPORTUNIDADES 
 
 O1. En Magic Flavors S.A. los aspectos económicos relacionados al PIB son oportunidad 
de impacto alto por la tendencia de crecimiento que representa la expansión en la 
producción nacional y a su vez de la empresa.  
 O2. Tener una cartera de clientes fija de 29 empresas muy importantes en el país es una 
oportunidad de impacto alto 
 O3 Poseer proveedores de materia prima de calidad y altamente garantizada, proveniente del  
extranjero representa una oportunidad de impacto alto. 
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 AMENAZAS 
 
 A1. Debido a las tendencias políticas se han generado cambios en la ley arancelaria y en la 
ley tributaria, que han representado una amenaza de impacto alto. 
 A2 Las nuevas tendencias de consumo alimentario sano y natural representan una amenaza 
de impacto alto. 
 A3. Incremento en la tasa de inflación es una amenaza de impacto alto. 
 A4. Competencia con tecnología moderna y mayor capacidad de producción y alta 
trayectoria es una amenaza de impacto alto. 
 
2.3.2 ANÁLISIS INTERNO 
 
FORTALEZAS 
 
 F1. Programas de capacitación, para tener personal altamente calificado es una fortaleza 
de impacto medio 
 F2. Liquidez, autofinanciamiento y capital propio para afrontar gastos y deudas sin 
recurrir al endeudamiento financiero es una fortaleza de impacto medio 
 F3. Rapidez en servicio al cliente es una fortaleza de impacto alto 
 F4. Variedad en portafolio de productos es una fortaleza de impacto alto 
 
DEBILIDADES 
 
 D1. La ausencia de un Plan Estratégico de Marketing representa una debilidad de impacto 
alto para la empresa, debido que se tiene desconocimiento del cliente  potencial, sus 
preferencias y necesidades, haciéndonos vulnerables ante la competencia. 
 D2. Incumplimiento de pedidos en clientes esporádicos es una debilidad de impacto alto  
 D3. Producción en parte manual, no permite producir en mayor escala debilidad de impacto 
alto. 
 D4. La tecnología en equipos de producción de la empresa está en desventaja representando 
una debilidad de impacto medio. 
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2.3.3 MATRIZ EFE Y EFI 
 
MATRIZ EFE 
La matriz de evaluación de los factores externos (EFE) permite resumir y evaluar información 
económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, jurídica, gubernamental, 
tecnológica y competitiva.  
 
La elaboración de una Matriz EFE consta de cinco pasos: primero, se elabora una lista con todos 
las oportunidades y amenazas, luego se asigna un peso relativo a cada factor que indica la 
importancia, luego se asigna una calificación de eficacia de las estrategias de la empresa, luego se 
multiplica el paso de cada factor para obtener la calificación ponderada y posteriormente se suma 
las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total ponderado de 
la organización. 
 
Tabla 10. Matriz EFE Magic Flavors S.A 
 
IMPACTO DE 1 A 5 CALIFICACIÓN 
1 si representa un IMPACTO 
PEQUEÑO 
1 si representa una AMENAZA MAYOR 
3 si representa un IMPACTO MEDIO 2 si representa una AMENAZA MENOR 
5 si representa un GRAN IMPACTO 3 si representa una OPORTUNIDAD MENOR 
 4 si representa una OPORTUNIDAD 
MAYOR 
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N° OPORTUNIDADES IMPACTO 
% 
RELATIVO 
CALIFICACIÓN 
RESULTADO 
PONDERADO 
O1. 
En Magic Flavors S.A. 
los aspectos económicos 
relacionados al PIB  por 
la tendencia de 
crecimiento que 
representa la expansión 
en la producción nacional 
y a su vez de la empresa. 
5 0,14 4 0,56 
O2. 
Tener una cartera de 
clientes fija de 29 
empresas muy 
importantes en el país 
5 0,14 4 0,56 
O3. 
Poseer proveedores de 
materia prima de calidad 
y altamente garantizada, 
proveniente del  
extranjero 
5 0,14 4 0,56 
N° AMENAZAS IMPACTO 
% 
RELATIVO 
CALIFICACIÓN 
RESULTADO 
PONDERADO 
A1. 
Debido a las tendencias 
políticas se han generado 
cambios en la ley 
arancelaria y en la ley 
tributaria 
5 0,14 1 0,14 
A2. 
Las nuevas tendencias de 
consumo alimentario 
sano y natural 
5 0,14 1 0.14 
A3. 
Incremento en la tasa de 
inflación 
5 0,14 1 0,14 
A4. 
Competencia con 
tecnología moderna y 
mayor capacidad de 
producción y alta 
trayectoria 
5 0,14 1 0,14 
 
TOTAL 
 
1.00 
 
2.24 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
  
43 
 
ANÁLISIS: Considerando que el valor del promedio ponderado según las leyes estadísticas es 
2.5 y el total ponderado de la organización es 2.24 se indica que la institución está respondiendo 
por debajo de lo normal; esto quiere decir que la empresa es débil internamente. La misma tendrá 
que plantear varias estrategias para aprovechar las oportunidades y contrarrestar amenazas. 
 
MATRIZ EFI 
La matriz de evaluación de los factores internos (EFI) permite resumir y evaluar las fuerzas y 
debilidades más importantes dentro de las áreas funcionales de un negocio y además ofrece una 
base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas áreas.  
 
La elaboración de una Matriz EFE consta de cinco pasos: primero se elabora una lista con todos 
las fuerzas y después las debilidades, luego se asigna un peso relativo a cada factor que indica la 
importancia, luego se asigna una calificación de eficacia de las estrategias de la empresa, luego se 
multiplica el paso de cada factor para obtener la calificación ponderada y posteriormente se suma 
las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total ponderado de 
la organización. 
 
Tabla 11. Matriz EFI Magic Flavors S.A. 
 
IMPACTO DE 1 A 5 CALIFICACIÓN 
1 si representa un IMPACTO PEQUEÑO 1 si representa una DEBILIDAD MAYOR 
3 si representa un IMPACTO MEDIO 2 si representa una DEBILIDAD MENOR 
5 si representa un GRAN IMPACTO 3 si representa una FORTALEZA MENOR 
 4 si representa una FORTALEZA MAYOR 
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N° FORTALEZAS IMPACTO % 
RELATIVO 
CALIFICACIÓN RESULTADO 
PONDERADO 
F1. 
Programas de 
capacitación, para 
tener personal 
altamente calificado 
3 0,08 3 0,24 
N° FORTALEZAS IMPACTO % 
RELATIVO 
CALIFICACIÓN RESULTADO 
PONDERADO 
F2. 
Liquidez, 
autofinanciamiento y 
capital propio para 
afrontar gastos y 
deudas sin recurrir al 
endeudamiento 
financiero 
3 0,08 3 0,24 
F3. 
Rapidez en servicio al 
Cliente 
5 0,14 4 0,56 
F4. 
Variedad en 
portafolio de 
productos 
5 0,14 4 0,56 
N° DEBILIDADES IMPACTO % 
RELATIVO 
CALIFICACIÓN RESULTADO 
PONDERADO 
D1. 
La ausencia de un 
Plan Estratégico de 
Marketing de impacto 
alto para la empresa, 
debido que se tiene 
desconocimiento del 
cliente a potencial, 
sus necesidades, 
haciéndonos 
vulnerables ante la 
competencia. 
5 0,14 1 0.14 
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N° DEBILIDADES IMPACTO % 
RELATIVO 
CALIFICACIÓN RESULTADO 
PONDERADO 
D2. 
Incumplimiento de 
pedidos en clientes 
esporádicos 
5 0,14 1 0,14 
D3. 
Producción en parte 
manual, no permite 
producir en mayor 
escala 
5 0,14 1 0,14 
D4. 
La tecnología en 
equipos de 
producción de la 
empresa está en 
desventaja 
5 0,14 1 0,14 
  TOTAL  1.00  2,16 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuentes: Magic Flavors S.A. 
 
ANÁLISIS 
 
Considerando la calificación promedio según las leyes estadísticas es de 2.50 y el total ponderado 
de la organización es 2.16 indica que Magic Flavors tiene que aprovechar de mejor forma sus 
fortalezas y no dejar que sus debilidades afecten el buen desenvolvimiento de la empresa; para 
esto deberán plantear estrategias que permitan alcanzar las metas empresariales. 
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2.3.4 MATRIZ GENERAL ELECTRIC 
 
Figura 14. Matriz General Electric 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 (2,24) 
 
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuentes: Magic Flavors S.A. 
 
La matriz interna y externa se encuentra distribuida por cuadrantes, Magic Flavors S.A. tiene una 
puntuación de (2,16 y 2,24) que la ubica en la Zona o cuadrante V (crema) “persista o resista”, en 
esta ubicación se recomienda establecer diversas estrategias de reposicionamiento, de marketing, 
de producto, precio, plaza y promoción que hagan que la empresa continúe en el mercado 
sirviendo a sus clientes y ganando cada vez  más , y al mismo tiempo posicionando la marca de la 
empresa en la mente del consumidor. 
 
 
 
(2,24) 
(2,16)
) 
RESULTADOS PONDERADOS DE LA 
MATRIZ DE EVALUACION INTERNA 
ALTO 
(3,00-4,00) 
 
 
 
MEDIO 
(2,00-3,00) 
 
 
BAJ0 
(1,00-2,00) 
 
 
 
RESULTADOS 
PONDERADOS 
DE LA MATRIZ 
DE 
EVALUACION 
EXTERNA 
      FUENTE                           TERMINO MEDIO                        DEBIL 
  (4,00 -3,00)                            (3,00-2,00)                         (2,00-1,00) 
       
 
 
 
I 
CREZCA Y DESARROLLESE 
 
IV 
CREZCA Y DESARROLLESE 
 
II 
CREZCA Y DESARROLLESE 
 
V 
PERSISTA O RESISTA 
 
VII 
PERSISTA O RESISTA 
 
III 
PERSISTA O RESISTA 
 
VIII 
COSECHE Y ELIMINE 
 
IX 
COSECHE Y ELIMINE 
 
VI 
COSECHE Y ELIMINE 
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2.3.5 MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
 
Tabla 12. Matriz de estrategias  
FACTORES 
INTERNOS 
 
 
 
 
 
 
FACTORES 
EXTERNOS 
FORTALEZAS 
 
 Programas de 
capacitación al 
personal 
 Liquidez económica 
 Servicio rápido 
 Variedad de 
productos 
DEBILIDADES 
 
 Ausencia de plan 
de marketing 
 Incumplimiento de 
pedidos clientes 
esporádicos 
 Maquinaria 
insuficiente 
OPORTUNIDADES 
 
 Aspecto 
económico 
 Cartera de 29 
clientes fijos 
 Proveedores con 
materia prima de 
alta calidad y 
garantía 
Estrategia FO 
- Realizar siempre 
programas de capacitación 
en producción y servicio al 
cliente 
- Desarrollar productos 
nuevos aprovechando de la 
materia prima de alta calidad 
- Retener a clientes fijos por 
medio de un excelente 
servicio, productos 
personalizados y nuevas 
formas de pago 
Estrategia DO 
- Desarrollar un plan de 
marketing estratégico para 
tener crecimiento 
económico sostenible 
- Tomar importancia a 
clientes esporádicos para 
que sean parte de los 
clientes fijos 
- Adquirir nueva 
maquinaria 
AMENAZAS 
 
 Incremento en 
aranceles de 
importación 
 Competencia con 
mayor tecnología 
 Tendencia de 
consumo 
alimentario más 
sano 
 Incremento 
inflacionario 
 
Estrategia FA 
- Desarrollar productos 
nuevos que contribuyan a la 
salud y nutrición 
- Implementar el mejor 
servicio al cliente para ganar 
a la competencia 
- Desarrollar los mejores 
productos que aunque 
puedan subir los precios y 
los aranceles de importación 
de materia prima, los 
clientes continúen 
comprando 
Estrategia DA 
- Adquisición de nueva 
maquinaria para producir 
variedad de productos y 
hacer frente a la 
competencia 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
 
 
 
  
48 
 
2.4 MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP 
 
Figura 15. Matriz BCG 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
             
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
 
 
DATOS PARA EL CÁLCULO 
 
Unidades anuales de las empresas de la competencia año 2011 359.735 Unidades. 
 Se tomo en cuenta el dato de 10 empresas de la competencia, a más de las 6 que representan su 
competencia directa, ya que existen pequeñas empresas que se dedican a la misma actividad que 
se tomaron en cuenta para este cálculo; de las cuales 159.882 unidades pertenecen a saborizantes 
en polvo y 199.853 unidades corresponden a saborizantes líquidos. 
 
 
Unidades de producción en unidades anuales de Magic Flavors S.A año 2011 es de 48.577 
unidades; de las cuales 38.862 unidades son saborizantes líquidos y 9.715 unidades corresponden 
a saborizantes en polvo. 
 
 
PARTICIPACIÓN DE MERCADO EN SABORIZANTES LÍQUIDOS: 
Producción en unidades anuales Magic Flavors S.A =    38.862 
Producción en unidades anuales competencia  =           199.853 
 
Participación de mercado de saborizantes líquidos =     38.862    =  19% 
                                             199.853 
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ALTA 
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PARTICIPACIÓN RELATIVA EN EL MERCADO 
ESTRELLA 
 
Saborizantes líquidos 
19% 
 
INTERROGANTE 
 
Saborizantes en polvo 
6% 
 
VACA 
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PARTICIPACIÓN DE MERCADO EN SABORIZANTES EN POLVO: 
 
Producción en unidades anuales Magic Flavors S.A =    9.715 
Producción en unidades anuales competencia =             159.882 
 
Participación de mercado de saborizantes en polvo =     9.715  =    6% 
             159.882 
 
ESTRELLA 
 
Los saborizantes líquidos tienen una tendencia creciente en el mercado ecuatoriano de la industria 
alimenticia, con un crecimiento anual del 9.1% según datos del Banco Central del Ecuador.  
La participación de mercado de la empresa Magic Flavors S.A, en saborizantes líquidos es del 
19% la cual es alta; por esta misma razón los saborizantes líquidos están entre los productos 
estrella de la empresa, ya que son los que contribuyen en un 80% de las ventas totales de Magic 
Flavor S.A. Estos productos no solamente son los principales generadores de ganancia en la 
empresa, sino permiten el financiamiento total de la empresa para invertir en otros productos, 
estudios; etc. 
 
Para que los saborizantes líquidos, sigan manteniéndose dentro de los productos estrella, la 
empresa deberá realizar publicidad de recordación y al mismo tiempo deberá mantener la calidad 
de dichos productos, para seguir manteniendo ventas futuras exitosas. 
 
INTERROGANTES 
  
Los saborizantes en polvo tienen un crecimiento de mercado alto, se habla de un 10,3 % por año, 
según registros del Banco Central del Ecuador; pues estos no solo son usados para la ingesta sino 
también para realzar la frescura de un producto, como por ejemplo el que usan las empresas para 
hacer pasta de dientes. Al mismo tiempo, Ecuador se distingue por ser uno de los países en donde 
el consumo de snacks es muy alto, tanto en productos de sal como de dulce; y son los 
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saborizantes en polvo que dan ese sabor especial a papitas fritas, chifles, nachos, galletas y 
diversas picaditas; por las cuales niños y adultos tienen la mayor preferencia en el país. 
Y además también son usados en productos con presentación en polvo como fórmulas para niños 
e industria farmacéutica como es el caso de las cápsulas; que también son productos bastante 
consumibles en el país. 
La participación en saborizantes en polvo de la empresa Magic Flavors S.A, es del 6%, baja en 
relación al crecimiento de mercado.  
Para ello la empresa necesitará realizar inversiones para promover de mejor manera estos 
productos y desarrollar otros de acuerdo a la necesidad y exigencia del cliente. 
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CAPITULO III 
 
INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADO 
 
3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA 
 
Magic Flavor S.A. no cuenta con un Plan de Marketing que pueda ser utilizado como herramienta 
de gestión comercial, y permita el reposicionamiento del portafolio de productos. 
 
3.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACION 
 
Magic Flavor S.A. tiene como objetivo obtener datos importantes sobre el mercado y la 
competencia, cuyos resultados servirán como respaldo para la toma de decisiones. 
 
3.2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar un plan de marketing como herramienta de gestión comercial, para reposicionamiento del 
portafolio de productos en la empresa Magic Flavos S.A. en la ciudad de Quito. 
 
3.2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar un diagnóstico de la empresa que permita conocer la situación actual de la misma. 
 Conocer los requerimientos de los actuales y futuros clientes mediante técnicas de 
investigación de mercados que permitan definir las estrategias a implementarse para el 
mejoramiento del portafolio de productos. 
 Identificar el mercado meta 
 Diseñar un plan estratégico de marketing que permita lograr un buen reposicionamiento de 
productos 
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 Determinar el presupuesto necesario para la realización del plan de marketing de la empresa 
Magic Flavos S.A 
 
3.3 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 Investigación Descriptiva. Se  utilizará con la finalidad de la recopilar datos que nos permita 
conocer las inquietudes y necesidades de las empresas que se encuestarán según lo que  
indique la muestra, los datos obtenidos permitirá realizar su respectivo análisis. 
 
 Investigación de Campo.  Este tipo de investigación se lo realiza  directamente en el campo, 
es decir los datos se obtendrán de las diversas empresas, lo que permitirá analizar a la 
competencia de una manera documentada. 
 
3.4 SEGMENTACION DE MERCADOS 
  
Los criterios de segmentación dependen de cada producto en particular, y una razón fundamental 
a considerar para el presente estudio es la capacidad de compra del cliente, lo que crea dos 
categorías generales, consumidor final o usuario industrial. 
 
 Usuarios industriales 
 
Son organizaciones lucrativas, industriales o institucionales, que compran bines o servicios para 
utilizarlos en sus empresas, para revenderlos o bien fabricar otros productos. 
 
Tabla 13. Segmentación de Mercados 
CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN SEGMENTO DE MAGIC FLAVOR 
S.A. 
GEOGRÁFICOS 
País Ecuador 
Región Sierra 
Provincia Pichincha 
Ciudad Quito 
CONDUCTUALES 
Industria Saborizantes para la Industria Alimenticia. 
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Estructura de Organización Fábricas 
Usuarios.  (Fabricantes de alimentos: 
snacks, lácteos, panadería, confitería, etc.) 
Interesados en productos y servicios que 
ofrece al empresa 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A. 
Geografía.  Se encuentra establecido en la región sierra de la provincia de Pichincha en el 
Cantón  Quito y sus alrededores, empresas 481. 
 
Conductual. Que tengan lealtad a la marca del producto debido a su presentación, diseño, 
modelo, calidad del producto, es decir  según sus atributos. 
 
3.5 METODOLOGÍA Y TAMAÑO DE MUESTRA 
 
Los métodos utilizados en la investigación científica se resumen en la siguiente figura. 
 
Figura 16. Métodos de Investigación 
 
MÉTODO INDUCTIVO 
Establece enunciados universales ciertos 
a partir de la experiencia, conocimiento 
científico y la observación de los 
fenómenos o hechos de la realidad. 
MÉTODO DEDUCTIVO 
Desarrolla una teoría empezando por 
formular una hipótesis y deduciendo 
luego sus consecuencias con la ayuda de 
teorías formales. 
MÉTODO SINTÉTICO 
Relaciona hechos aparentemente aislados 
y  formula una teoría que unifica los 
diversos elementos. 
 
MÉTODO ANALÍTICO 
Distingue los elementos de un fenómeno 
y se procede a  revisar ordenadamente 
cada uno de ellos por separado 
Elaborado por: Mora, M. (2012). 
Fuente: Briones, G. (1995). Métodos y Técnicas de Investigación. Trillas. 
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3.5.1 ESCALA DE MEDICIÓN 
 
Una escala se puede concebir como un continuo de valores ordenados correlativamente que 
admite un punto inicial y otro final con el fin de determinar cuántas veces una cierta unidad o 
patrón de medida, cabe en el objeto a medir.   
 
La escala debe tener confiabilidad y validez, y en función al objetivo de la investigación puede 
ser: 
 
 Nominales. No poseen propiedades cuantitativas y sirven únicamente para identificar las 
clases. 
 
 Ordinales. No solo se diferencian unas de otras (característica que define a las escalas 
nominales) sino que mantiene una especie de relación entre sí.  
 
 De Intervalo. Refleja distancias equivalentes entre los objetos y en la propia escala. 
 
 De Razón. Constituye el nivel óptimo de medición, posee un cero verdadero como origen, 
también denominada escala de proporciones. 
 
3.5.2 Tamaño de muestra 
 
De acuerdo a datos proporcionados por la empresa Magic Flavors S.A., la población del presente 
estudio es: 
 
 Se determinó un universo finito de 481 empresas que están dedican a la elaboración y 
fabricación de alimentos que trabajan con saborizantes, según la base de datos de la 
Superintendencia de Compañías. 
 
 Para determinar el tamaño de la muestra se aplica la fórmula para establecer la cantidad de 
empresas que  deberán encuestarse. 
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La encuesta piloto se realizó a 10 fabricantes de alimentos de la ciudad de Quito, con una única 
pregunta: 
 
 
 
De lo que se obtuvo que 8 fabricantes dijeron que si conocían y 2 que no conocían a la empresa 
Magic Flavors S.A., lo que representa el 80% de probabilidad y 20% de fracaso, respectivamente. 
 
Considerando que la escala es nominal y la población es finita se puede obtener el tamaño de la 
muestra en función a la siguiente fórmula: 
 
              Z
2
* p * q * N 
n=  ---------------------------- 
        e
2
 (N - 1) + Z
2
 *p *q 
 
n= Tamaño de la muestra        
p = 80% = Probabilidad de éxito del evento 
q = 20% = Probabilidad de fracaso del evento 
e = 5%= Grado de error permitido 
Z=1.96 = Valor de la distribución normal correspondiente a un nivel de confianza 
N = Tamaño del universo  
 
Donde: 
 
 
      20,0*80,0*96,1148105,0
481*20,0*80,0*96,1
22
2

n
 
 
 
20,0*8,0*8416,3480*0025,0
481*20,0*80,0*8416,3

n  
¿Conoce usted la empresa Magic Flavors S.A en el mercado  
de saborizantes para la industria de alimentos? 
SI __  NO __ 
 
  
56 
 
614656.020.1
64953.295

n
     
 
  814656.1
64953.295
n
       
 
  
92.162n  
 
Se concluye que será necesario realizar 163 encuestas, las mismas que deben ser aplicadas en la 
Sierra del Ecuador, en la Provincia de Pichincha, en la ciudad de Quito, en la industria de 
alimentos, en el área de producción. 
 
La técnica a utilizarse es el muestreo aleatorio o de probabilidad, donde existen las posibilidades 
de que un elemento de la población se incluya o no en la muestra. 
 
3.5.3  TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
ENCUESTA 
 
Se aplicó una encuesta, debido a que permitirá recolectar la información requerida de forma 
directa, con precisión y confiabilidad en los resultados. La encuesta se dirigió a la muestra de 163 
industrias  alimenticias en la ciudad de Quito, al área de producción,  Se realizaron preguntas 
cerradas y de opción múltiple.  
 
FORMA DE APLICACIÓN 
 
La encuesta se realizó a cada persona encargada del área de producción en las industrias 
alimenticias tomadas como muestra. 
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3.6 EJECUCIÓN DEL DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
 
3.6.1 TRABAJO DE CAMPO 
 
Una vez realizado el cálculo de la muestra mediante una fórmula que permite obtener la cantidad 
de empresas que deberán ser encuestadas, y determinado como resultado 163 que mantienen 
relaciones comerciales con Magic Flavors S.A., en la ciudad de Quito como se determinó en la 
segmentación del mercado. 
 
3.6.2 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS 
 
El análisis e interpretación de datos se lo hace después de obtener los resultado de la encuesta 
realizada a las empresas que se tomarán como muestra, se presentarán en diferentes tablas y 
gráficos con el diagnóstico de cada una de las preguntas, luego se efectúa un resumen ejecutivo 
de las interrogantes más importante de la encuesta. 
 
3.6.2.1 ANÁLISIS UNIVARIADO 
 
Este análisis es el estudio básico o primario, en cuyas características o propiedades han de 
medirse una a una, de modo univariado relacionadas luego en la interpretación. 
 
A continuación se presenta un análisis de cada característica, aisladamente, considerando una 
estadística descriptiva de frecuencia y porcentajes. 
 
Tabla 14. Pregunta 1 
 
Opciones FA FR 
Si 120 74% 
No 43 26% 
Total 163 100% 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Figura 17. Pregunta 1 
 
1. ¿Es usted fabricante de productos 
alimenticios para consumo humano? 
 
Interpretación.- De este grafico se 
concluye que el 74 % de los clientes de la 
empresa Magic Flavors S.A. son 
fabricantes de alimentos para el consumo 
humano, mientras que el 26% restante son 
clientes orientados en las líneas 
farmacéuticas, alimentos de consumo 
animal y comercializadores de esencias o 
saborizantes para alimentos. 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de Producto.- 
 Creación de nuevos empaques para 
los productos, con formas y colores 
más atractivos 
 Desarrollar nuevos productos de 
acuerdo a las exigencias y 
requerimientos del cliente 
 Creación de saborizantes en polvo 
spry dry 
 Brindar un mejor servicio al cliente 
a través de un mejor y mayor 
asesoramiento de productos 
 Incluir mejoras en los productos ya 
existentes, relacionados 
específicamente con el sabor 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Tabla 15. Pregunta 2 
 
Opciones FA FR 
Snacks 31 19% 
Salados 22 13% 
Heladería 23 14% 
Confitería 73 45% 
Lácteos 14 9% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Figura 18. Pregunta 2  
 
 
 
 
 
 
 
2. ¿A qué grupo de alimentos pertenece su 
empresa? 
 
Interpretación.- De este grafico se concluye 
que el saborizante es consumido más en la 
industria de la confitería con el 45%, luego 
para los snacks con el 19%, en cambio para la 
panadera cuyo consumo es del 14% de los 
fabricantes de alimentos, luego en salados con 
13%, luego en lácteos con 9%. Con esta 
información se puede encaminar el plan de 
marketing en función de los principales 
grupos de clientes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de diferenciación 
 Se aplicará este tipo de estrategia en el 
desarrollo de saborizantes 
personalizados y de acuerdo a las 
necesidades del cliente y la velocidad 
de respuesta será lo que diferencie a la 
empresa de su competencia 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
  
60 
 
Tabla 16. Pregunta 3 
 
Opciones FA FR 
Líquidos 90 55% 
En polvo absorbidos 42 26% 
En polvo Spry Dry 31 19% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Figura 19. Pregunta 3 
 
 
 
 
3. ¿Qué tipo de saborizantes utiliza usted? 
Interpretación.- De este grafico se concluye 
que el saborizante liquido es el más 
consumido con un 55%, luego el saborizante 
en polvo absorbido con un 26% y 
posteriormente el saborizante en spry dry con 
un 19%. Esta información es válida para la 
definición de estrategias y nichos de mercado. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de precio 
Reducir el precio de los productos de menor 
salida, para lograr mayores ventas 
Mantener el precio de los productos de mayor 
salida, para conservar clientes actuales 
Reducir el precio de los productos a clientes 
nuevos en su primera compra, para lograr que 
sean parte de los clientes fijos de la empresa y 
comprueben la excelencia de los mismos 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Tabla 17. Pregunta 4 
 
Opciones FA FR 
Extractos Andinos 37 23% 
Magic Flavors 36 22% 
Florasintesis 33 20% 
Aromcolor IFF 23 14% 
Aditmaq Firmenich 21 13% 
Ecuaescensse Symrise 13 8% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Figura 20. Pregunta 4 
 
4. ¿Cuáles de las siguientes empresas de 
saborizantes conoce usted en el 
mercado? 
Interpretación.- De este gráfico se concluye 
que las empresas de saborizantes mas 
conocidas en el mercado son: Extractos 
Andinos con la representación de  grandes 
empresas internacionales como Globe, 
Agroalegre, Dua Rodas Internacional entre 
otras, esta es la pionera y más grande empresa 
ecuatoriana, con modernas instalaciones, y 
equipos de alta calidad. En segundo lugar 
Magic Flavors S.A., empresa que tiene como 
ventaja a un saborista profesional que crea los 
sabores a gusto del cliente. En tercer lugar  
esta Florasintesis, en cuarto lugar Aromcolor, 
en quinto lugar la marca Firmenich con su 
representación Aditmaq, y en sexto lugar la 
Empresa  Symrise con su representación 
Ecuaescensse, estas últimas empresas tienen 
una sola representación internacional, y están 
en notable crecimiento en el mercado. 
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Estrategia de diferenciación 
Se aplicará este tipo de estrategia en el 
desarrollo de saborizantes personalizados y de 
acuerdo a las necesidades del cliente y la 
velocidad de respuesta será lo que diferencie a 
la empresa de su competencia. 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Tabla 18. Pregunta 5 
 
Opciones FA FR 
Perfil del saborizante 41 25% 
Precio 33 20% 
Calidad 39 24% 
Volumen de consumo 15 9% 
Tiempo de entrega 16 10% 
Atención Post venta 19 12% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Figura 21. Pregunta 5 
 
 
 
5. ¿Qué parámetros determina usted para 
la selección de sus proveedores de 
saborizantes? 
Interpretación.- De este gráfico se 
concluye que el perfil del saborizante es la 
variable más importante en el momento de 
la selección del proveedor de saborizante, lo 
cual se complementa con la calidad y precio 
que son las variables siguientes a considerar, 
luego la atención post venta, luego el tiempo 
de entrega, volumen de consumo.  
Estos aspectos hay que considerar en la 
elaboración de las estrategias de desarrollo. 
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Estrategia de producto 
 Creación de nuevos empaques para 
los productos, con formas y colores 
más atractivos 
 Desarrollar nuevos productos de 
acuerdo a las exigencias y 
requerimientos del cliente 
 Brindar un mejor servicio al cliente a 
través de un mejor y mayor 
asesoramiento de productos 
 Incluir mejoras en los productos ya 
existentes, relacionados 
específicamente con el sabor 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Tabla 19. Pregunta 6 
 
Opciones FA FR 
Si 161 99% 
No 2 1% 
Total 163 100% 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Figura 22. Pregunta 6 
 
 
 
 
6. ¿Ha utilizado usted los saborizantes 
que elabora la empresa Magic Flavors 
S.A.? 
Interpretación.- De este gráfico se concluye 
que el 99% de las empresas han utilizado en 
alguna ocasión saborizantes de Magic Flavors 
S.A., sin embargo hay una empresa que 
representa el 1% que no conoce ni ha 
consumido dichos productos, esto se debe a 
que la empresa saco del mercado el único 
producto que usaba saborizantes y cambio su 
línea a la tendencia de productos naturales, 
libres de aditivos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de marketing 
Ser la empresa de mayor reconocimiento en el 
Ecuador, no sólo por la diversidad de sus 
productos sino por su servicio rápido y 
personalizado 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Tabla 20. Pregunta 7  
 
Opciones FA FR 
Excelente 90 55% 
Bueno 57 35% 
Regular 12 7% 
Malo 4 2% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Figura 23. Pregunta 7 
 
 
7. ¿Cómo evalúa los productos 
saborizantes de la empresa Magic Flavors 
S.A.? 
Interpretación.- De este gráfico se 
concluye que el 56% de los clientes de 
Magic Flavors S.A. considera Excelente 
sus productos saborizantes, el 35% 
considera buenos, el 7% considera 
regulares y 2% los considera malos. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de promoción y publicidad 
 
 Publicar anuncios en revistas 
alimentarias, para lograr nuevos 
contactos y clientes 
 Realizar una página web 
completa 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Tabla 21. Pregunta 8 
 
Opciones FA FR 
Excelente 108 66% 
Bueno 44 27% 
Regular 11 7% 
Malo 0 0% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora     
Fuente: Estudio de Campo 
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Figura 24. Pregunta 8 
 
 
8. ¿Cómo evalúa usted la atención de la 
empresa Magic Flavors S.A.? 
Interpretación.- De este gráfico se concluye 
que la atención está siendo buena en la 
empresa ya que el 66% opina que es 
excelente, el 27% cree que es buena, el 7% 
que es regular y nadie piensa que es mala. 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de producto 
 Creación de nuevos empaques para los 
productos, con formas y colores más 
atractivos 
 Desarrollar nuevos productos de 
acuerdo a las exigencias y 
requerimientos del cliente 
 Creación de saborizantes en polvo 
spry dry 
 Brindar un mejor servicio al cliente a 
través de un mejor y mayor 
asesoramiento de productos 
 Incluir mejoras en los productos ya 
existentes, relacionados 
específicamente con el sabor 
Elaborado por: Carolina Mora                                                        
  Fuente: Estudio de Campo 
 
Tabla 22. Pregunta 9 
 
Opciones FA FR 
Por teléfono 61 37% 
Por e-mail 92 56% 
Por Fax 10 6% 
Personal 0 0% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Figura 25. Pregunta 9 
 
 
 
 
 
9. ¿A través de qué medio solicita usted la 
compra de sus productos? 
 
Interpretación.- De este gráfico se concluye 
que el 57% de los clientes está haciendo sus 
pedidos a través de órdenes de compra 
enviadas electrónicamente, el 37% los hace 
por teléfono, el 6% hace por órdenes de 
compra enviadas por fax y no personalmente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de plaza 
Ofrecimiento de productos por página web de 
catálogos y pedido en línea 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Tabla 23. Pregunta 10 
 
Opciones FA FR 
Folletos 25 15% 
Catálogos 34 21% 
Revistas 10 6% 
Página Web 62 38% 
Visitas a empresa 32 20% 
Total 163 100% 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Figura 26. Pregunta 10 
 
 
 
10. ¿Qué medio publicitario preferiría usted 
que la empresa adopte para la 
comercialización de sus productos? 
Interpretación.- De este gráfico se concluye 
que el 38% de los clientes prefiere que Magic 
Flavors S.A. adopte un medio publicitario a 
través de una Página Web, el 21% prefiere que 
sea a través de catálogos, el 20% prefiere que 
sea a través de visitas, el 15% a través de 
folletos y el 6% a través de revistas. 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategia de promoción y publicidad 
 Publicar anuncios en revistas 
alimentarias, para lograr nuevos 
contactos y clientes 
 Realizar una página web completa con 
catálogo de productos 
. 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
ANÁLISIS BIVARIADO 
 
Pregunta Nº 7 y pregunta Nº8. Evaluación del producto y del servicio 
 
El cruce de las variables de la pregunta 7 y 8 permite conocer cuál es la evaluación del producto 
como el servicio que se ofrece en la empresa Magic Flavors .S.A. para poder tomar la mejor 
decisión en los cambios que se deberían realizar para el  mejoramiento de estos dos puntos que 
son importantes en todas las instituciones del país. 
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Tabla 24. Cruce de la variable. Pregunta Nº 7 y pregunta Nº8 
 
Pregunta 7. ¿Cómo  
evalúa los productos saborizantes de la 
empresa Magic Flavors S.A.? 
FA FR 
Excelente 90 55% 
Bueno 57 35% 
Regular 12 7% 
Malo 4 2% 
Total 163 100% 
Pregunta 8. ¿Cómo evalúa usted la 
atención de la empresa Magic Flavors 
S.A.? 
FA FR 
Excelente 108 66% 
Bueno 44 27% 
Regular 11 7% 
Malo 0 0% 
Total 163 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
 
Figura 27. Cruce de la variable. Pregunta Nº 7 y pregunta Nº8 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estudio de Campo 
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Como podemos observar en la tabla, los resultados que se obtuvieron en mayor porcentaje para 
las dos preguntas fueron; excelentes para el producto con el 55% y el servicio un 66% de 
respuesta por parte de las empresas encuestadas. 
 
Aunque las respuestas fueron aceptables para la empresa, de igual manera se debe establecer 
estrategias que permita ofrecer un producto y servicio de calidad mediante la implementación de 
un plan de marketing. 
 
3.6.3 RESUMEN DE RESULTADOS DE INVESTIGACIÓN 
 
Dado los resultados de la encuesta, el mercado deberá tener las siguientes características:  
 
 Dirigido para Fabricantes de alimentos como panaderías, confiterías, bebidas y licores y 
afines, que usan en su cadena de producción, saborizantes como aditivos líquidos y en polvo 
absorbidos. 
 
 Consideran que el perfil aromático de saborizantes, la calidad y precio son indispensables. 
 
 Realizan sus pedidos en línea 
 
 Prefieren una estrategia publicitaria a través de páginas web y catálogos. 
 
 Les gustaría la implementación de Certificaciones de Calidad, BPM y Medio Ambiente en 
sus proveedores. 
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3.7 OFERTA 
 
Antes de definir la oferta y demanda es necesario comunicar que la empresa trabaja con 
producción bajo pedido, por lo que produce solamente después de haber recibido una orden de 
compra de sus productos. Debido a ello hay una gran dificultad para la realización de previsiones 
sobre la demanda; existe una enorme diversidad de productos a fabricar; cada pedido puede ser 
considerado como un producto distinto; y la producción puede ser unitaria o en pequeños lotes. 
  
Inicialmente, el producto se ofrece al mercado a través de muestras de varios perfiles de los 
saborizantes deseados por el cliente, luego el cliente realiza sus pruebas con los saborizantes 
ofertados por la empresa y posiblemente por saborizantes de otras casas de aromas, determina el 
saborizante adecuado para su producto, posteriormente genera un pedido y se procede a generar 
la producción y despacho.  
 
Análisis de la oferta  
 
Para poder determinar la oferta, se obtuvo información de la competencia la aproximación de sus 
ventas el total de empresas que se dedican a la misma actividad económica que existe en el 
mercado local y nacional. 
 
Tabla 25.  Oferta de Empresas 
 
EMPRESA PRODUCTOS 
Florasintesis Sabores químicos, aromáticos, colorantes, aceites esenciales 
y oleoresinas 
Extractos Andinos Deshidratados, aceites esenciales, colorantes, sabores, 
fragancias 
Aromcolor Saborizantes líquidos y en polvo 
Aditmaq Saborizantes líquidos y en polvo 
Distribuidora Symrise Saborizantes químicos y aromáticos 
Elaborado por: Maribel Mora 
Fuente: Locales comerciales, Quito 2011 
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Ver oferta detallada de productos de Magic Flavors S.A en anexo # 1 
El total de empresas son de 6 empresas incluyendo la que se encuentra como objeto de 
estudio esta es la oferta que tenemos. 
 
OFERTA HISTÓRICA 
 
La oferta, permitirá conocer la capacidad de Magic Flavors S.A., para satisfacer la demanda de 
sus clientes. A continuación se detalla la producción de los tres últimos años de la empresa y sus 
competidores. 
 
Tabla 26. Oferta de empresas de saborizantes  
Empresa 
Producción por año 
TOTAL 
% 
2009 2010 2011 PARTICIPACION 
EN EL 
MERCADO  
Extractos Andinos 42.005 44.879 50.069 136.953 24.73 % 
Magic Flavors S.A. 38.237 41.944 48.577 128.758 23.25% 
Flora síntesis 31.609 32.904 35.067 99.580 17.98% 
Aromcolor 25.780 27.564 28.904 82.248 14.85% 
Aditmaq 20.348 21.786 22.456 64.590 11.66% 
Distribuidora Symrise 12.456 14.500 14.780 41.736 7.53% 
TOTAL 170.435 183.577 199.853 553.865 100% 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: INEC 2011 
 
En la tabla 26 se muestra la cantidad que producen cada una de las empresas que tienen la misma 
actividad económica (competencia directa más importante) que es la venta de saborizantes a las 
industrias alimenticias del país.  Extractos Andinos tiene la mayor participación en el mercado, 
con una producción de 136.953 unidades que representan el 24.73%, a continuación se encuentra 
Magic Flavors con una producción de 128.758 unidades que representan el  23.25%, 
posteriormente se encuentra Florasintesis con una producción de 99.580 unidades que 
representan el  17.98%, en cuarto lugar se encuentra Aromcolorcon una producción de 82.248 
unidades que representan el  14.85%, en quinto lugar se encuentra Aditmaq con una producción 
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de 64.590 unidades que representan el  11.66%, finalmente se encuentra Symrise con una 
producción de 41.736 unidades que representan el 7.53%.  
 
Figura 28. Oferta Histórica 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: INEC 2011 
 
3.8 DEMANDA 
 
Se puede influir por el precio que se ofrece a sus clientes debido que a menor precio se obtendrá 
una mayor demanda en el mercado, esta empresa tienen variedad en sus productos y precios 
accesibles donde permite tener un gran número mayor de clientes tanto locales como a nivel 
nacional del país. Siempre tratando de cubrir la demanda insatisfecha que tiene el mercado donde 
está la empresa.  
 
La demanda insatisfecha existe porque hay necesidades que no han sido cubiertas en el mercado 
de la industria alimenticia, estas pueden ser abastecidas por parte de la empresa y se cuando la 
demanda es mayor que la oferta. 
 
DEMANDA HISTÓRICA 
 
La demanda histórica que se mostrará es de la empresa Magic Flavors S.A. desde el año 2009 
hasta el año 2011, debido que esta información la facilitó la institución con la finalidad de 
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presentar sus unidades vendidas y el total de las ventas durante estos tres período que han ido 
incrementado año a año. 
 
Tabla 27. Unidades de producción vendidas y ventas por año 
 
Año Ventas 
Unidades  
Vendidas 
2009 450.943,55 38.237 
2010 533.011,90 41.944 
2011 580.319,12 48.577 
Total 1.564.274,57 128.757 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors S.A. 
 
Incremento de las ventas 
 
                                               Valor del Año Actual – Valor del Año Anterior 
Incremento de las ventas= ---------------------------------------------------------------- 
                                                              Valor del Año Anterior 
 
 
                                                 Año 2010 – Año 2009 
Incremento de las ventas= ----------------------------------- 
                                                          Año 2009 
 
 
                                                 533.011,90 - 450.943,55 
Incremento de las ventas= --------------------------------------- 
                                                        450.943,55 
 
 
Incremento de las ventas del 2010= 18% 
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                                                 Año 2011 – Año 2010 
Incremento de las ventas= ----------------------------------- 
                                                          Año 2010 
 
                                                  580.319,12 - 533.011,90 
Incremento de las ventas= --------------------------------------- 
                                                          533.011,90 
 
Incremento de las ventas del 2011= 8,8% 
 
Figura 29. Demanda Histórica 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors S.A. 
 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
 
De los resultados que se obtuvieron según el número de las empresas que pueden ser nuestros 
clientes se ha proyectado la demanda teniendo en cuenta la información del 2009 a 2011 para 
poder adquirir la proyección del 2012 al 2015 que se debe cubrir. A continuación se detallará los 
cálculos para la obtención de la demanda requerida. 
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Tabla 28. Cálculo de la demanda  
 
AÑO X Y XY X
2
 Y
2
 
2009 1 38.237 38.236 1 1.462.049.815 
2010 2 41.944 83.887 4 1.759.281.520 
2011 3 48.577 145.729 9 2.359.676.352 
TOTAL 6 128.757 267.853 14 5.581.007.687 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors S.A. 
  
bx  a x y   
22 x)( - xn
 y)( x)( -xy n
  b


  
2(6) - 3(14)
(128.757) (6) - 3(267.854)
  b   
 36 - 42 
  772.542 - 803.562
  b 
 
 6 
  31.020
  b   
5.170  b   
 
xb - y a   
n
 y 
y
  
3
757.128
 y   
42.919 y   
 
xb - y a   
(6) 5.170 -42.919 a   
31.020 -42.919 a   
11.899 a   
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PROYECCIONES DE LA DEMANDA  
 
Demanda para el 2012 (x=4) 
y´x = 42.919 – (5.170) (x) 
y´x = 42.919 – (5.170) (4) 
y´x = 22.239 
 
Demanda para el 2013 (x=5) 
y´x = 42.919 – (5.170) (x) 
y´x = 42.919 – (5.170) (5) 
y´x = 17.069 
 
Demanda para el 2014 (x=6) 
y´x = 42.919 – (5.170) (x) 
y´x = 42.919 – (5.170) (6) 
y´x = 11.899 
 
Demanda para el 2015 (x=7) 
y´x = 42.919 – (5.170) (x) 
y´x = 42.919 – (5.170) (7) 
y´x = 6.729 
 
Demanda para el 2016 (x=8) 
y´x = 42.919 – (5.170) (x) 
y´x = 42.919 – (5.170) (8) 
y´x = 1.559  
 
Después de obtener los resultados de las proyecciones de la demanda se puede indicar que se 
debe incrementar las estrategias de marketing establecidas en el transcurso de los siguientes años, 
de no ser así  la empresa reducirá su demanda, debido a la falta de  herramientas comerciales que 
permitan reposicionar a la empresa en el mercado. 
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Tabla 29. Demanda proyectada 
Año Ventas 
Unidades 
Vendidas 
2012 638.351,03 53.434 
2013 702.186,13 58.778 
2014 772.404,74 64.655 
2015 849.645,22 71.121 
Total 2.962.587,12 247.988 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Información de Magic Flavors S.A. 
 
La demanda proyectada es del 10% por las proyecciones que se han realizado para las ventas y 
las unidades vendidas de la empresa. 
 
Tabla 30. Demanda de industrias ecuatorianas en saborizantes  
 
Empresa 
Demanda por año 
TOTAL % 
2009 2010 2011  
Extractos Andinos 101.661 110.925 125.042 337.628 25 
Magic Flavors S.A. 38.237 41.944 48.577 128.757 9 
Flora síntesis 76.500 81.327 87.576 245.403 18 
Aromcolor 62.393 68.129 72.184 202.706 15 
Aditmaq 49.246 53.847 56.082 159.175 12 
Distribuidora Symrise 84.452 97.566 109.650 291.668 21 
TOTAL 412.489 453.738 499.112 1.365.338 100 
Elaborado por: Carolina Mora 
 Fuente: Boletín económico Banco Central del Ecuador año 2011 
 
 
DEMANDA INSATISFECHA 
 
Cabe recalcar que la demanda insatisfecha no solamente se da por la falta de producto, sino 
también porque el producto existente no satisface la necesidad del mercado. 
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En el Diario Hoy, sección economía del febrero del año 2009, se dice que muchos empresarios 
están inconformes porque en el Ecuador no existen muchos productores referentes a colorantes, 
oleorresinas, fragancias y saborizantes; los productos son importados y muchos de estos no 
satisfacen el deseo de dichas industrias, dicen que Ecuador debe mejorar las fórmulas de los 
productos y realizar más estudios para poder satisfacer las exigencias del mercado. 
 
Tabla 31. Demanda insatisfecha  
 
EMPRESA 
DEMANDA OFERTA 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
TASA % 
Extractos Andinos 
337.628 136.953 
200.675 25 
Magic Flavors S.A. 
128.758 128.758 
0 0 
Flora síntesis 
245.403 99.580 
145.823 18 
Aromcolor 
202.706 82.248 
120.458 15 
Aditmaq 
159.175 64.590 
94.585 12 
Distribuidora Symrise 
291.668 41.736 
249.932 31 
TOTAL 1365.338 553.865 811.473 100 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Boletín económico Banco Central del Ecuador año 2011 
 
En los cálculos anteriores, se puedo observar que la demanda del mercado existente, es mayor 
que la oferta de las empresas; esto da una demanda insatisfecha de 811.473 unidades (2009-2011) 
Magic Flavor no tiene demanda insatisfecha ya que todo se produce y vende bajo pedido previo 
del cliente, pero deberá aprovechar la demanda que no esta cubriendo la competencia para 
abastecer estas necesidades que no están siendo atendidas actualmente tanto en el sector de  
alimentos bebidas como  de fármacos, para que por medio del desarrollo de productos nuevos, 
mejoras y personalización en los mismos gane más clientes y al mismo tiempo satisfaga a un 
mercado desatendido que exige mayor atención. 
 
Esta demanda insatisfecha deberá abarcar la empresa una vez que haya reposicionado su producto 
en el mercado, fidelizado a sus clientes actuales y cuente con la infraestructura y el equipo 
necesario para brindar un producto de calidad a  sus potenciales clientes.  
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CAPITULO IV 
PLAN ESTRÁTEGICO DE MARKETING 
 
4.1. FILOSOFÍA DE LA GESTIÓN COMERCIAL 
Figura 30. Mapa estratégico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora                                                                                                                             
Fuente: Mapa estratégico 
MISIÓN 
Servir a la industria de alimento, bebidas y 
farmacéutica con saborizantes de alta calidad, que 
logren satisfacer las necesidades de los clientes, 
garantizando eficiencia y rapidez de entrega 
VISIÓN 
En 5 años, lograr un alto posicionamiento en el mercado a 
nivel nacional y aumentar la participación en 3 líneas 
nuevas de producción por medio del desarrollo de nuevos 
productos innovadores, y creativos manteniendo un 
servicio ágil y rápido 
PRINCIPIOS Y VALORES 
 Compañerismo 
 Lealtad 
 Respeto 
 Responsabilidad 
POLÍTICAS 
 Capacitación del personal  de producción y ventas una vez al mes 
 Realizar descuentos del  5% a clientes nuevos en su primera compra 
 Pago a proveedores cada 30 días 
 Ventas a crédito de 60 días a Industrias 
 La empresa acepta pagos en efectivo, tarjeta de crédito y cheques 
 Presentar el plan de marketing anual, el 05 de enero de cada año a la gerencia 
 Realizar todo tipo de trabajo con excelencia 
 Evaluar planes y programas de acción mensualmente 
 Entrega de pedidos  de 1 a 3 días máximo 
 Distribución a industrias cada 15 días 
OBJETIVOS 
 Incrementar las ventas anuales en 
un 10% 
 Producir por sobre las 48.577 
unidades anuales. 
 Lograr una participación de 
mercado del 24% al 25,64%  
anual 
 Generar utilidades anuales 
mayores a $ 580.319,12 
ESTRATEGIAS 
 
 Diferenciación de productos en sabores 
personalizados y velocidad de respuesta 
 Mantener precios bajos y accesibles negociando 
con proveedores 
 Creación y mejora de productos 
 Servicio al cliente de excelencia 
 Reducción, mantención y descuento en precios 
de productos 
 Pedidos rápidos a través de tienda virtual en 
línea  
 Distribución selectiva a industrias, mayoristas y 
minoristas, con trasporte adecuado 
 Publicidad en revistas alimenticias 
 Promoción a través de página web (tienda 
virtual) 
  
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4.2. MERCADO META 
 
El mercado meta de la empresa Magic Flavors S.A. consiste en conocer quiénes son sus clientes 
potenciales dentro del mercado que se encuentra, estos pueden ser mayoristas o minoristas, para 
obtener la acogida necesaria con la finalidad de satisfacer las necesidades de los consumidores 
mediante la calidad del producto que brinda este negocio a sus diferentes clientes como las 
industrias que se dedican a la elaboración y preparación alimenticia y farmacéutica en la ciudad 
de Quito y sus alrededores. 
 
Como se explica en la tabla 6; actualmente Magic Flavors tienes 29 clientes  fijos y algunos  
ocasionales, con 5 competidores sobresalientes en el mercado,  tiene como meta  en los próximos 
tres años obtener 50 clientes, es decir 21  más de los que tiene hoy, estima crecer 7  por año, de 
acuerdo al incremento de años anteriores y tomando en cuenta la implementación de nuevas 
estrategias que permitan captar a estos posibles clientes. 
 
Figura 31. Mercado Meta 
 
       Clientes                             Competencia                                 Mercado meta 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Mercado Meta. 
 
Para esto la empresa ha decidido que por medio de la distribución a mayoristas y minoristas, y 
nuevas industrias; llegará a alcanzar la meta deseada.  
 
En las siguientes tablas se detallan algunos de los clientes potenciales en dónde se realizará la 
distribución de los saborizantes en polvo y líquidos de la empresa: 
 
 
 
 
 
       29                                         5                                               50 
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Tabla 32. Clientes potenciales para venta y distribución de saborizantes 
 
Mayoristas/ Minoristas 
Productos que comercializa 
 
La casa de los químicos 
Saborizantes, aromas, fragancias, aditivos, etc. 
El Refugio 
Productos para elaboración de repostería y panadería 
Codan 
Saborizantes, conservantes, productos funcionales 
Proquinia 
Fragancias, saborizantes, colorantes 
Asodina 
Materia prima para cosméticos, alimentos, limpieza 
Chemical 
Materia prima para alimentos y fármacos 
Detalquimics 
Materia prima para industrias en general 
Disproquim Materia p 
rima, aromas, sabores, envases 
Global Quim 
Distribución de químicos toda industria 
MercaQuímicos 
Materia prima toda industria 
Quimsa 
Materia prima toda industria 
Server Chemical 
Fragancias y materia prima toda industria 
Solvesa 
Materia prima productos alimenticios y fármacos 
Transmerquim 
Distribución químicos toda industria 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Investigación de campo 
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Tabla 33. Clientes potenciales para venta  
 
Industrias Productos que elabora 
Supan Tiosa Pan, pasteles 
Inalecsa Pasteles, Snacks 
Grupo Superior Galletas, fideos 
Carli Snacks Snacks  
Snob Enlatados, mermeladas, conservas 
Chocolates La Perla Chocolates, gomas, masmelos 
El Ranchito Leche, yogurt, queso, jugos, bolos, mantequilla 
La Universal Galletas, chocolates, caramelos 
Grupo Oriental Fideos, Leche de soya, jugos, salsas, congelados 
Industrias Productos que elabora 
Sumesa Fideos, jugos 
Laboratorios Natu Alfa Suplementos nutricionales, vitaminas 
Agromel Balanceado para perros y gatos 
Lasoro snacks Snacks de dulce 
Coqueiros Helados de frutas 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Investigación de campo 
 
4.3.   PROPUESTA ESTRÁTEGICA 
 
4.3.1  ESTRATEGIA DE MARKETING 
Ser la empresa de mayor reconocimiento en el Ecuador dentro de la industria alimenticia, bebidas 
y farmacéutica, no sólo por la diversidad de sus productos sino por su servicio rápido y 
personalizado. 
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4.3.2 ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMIENTO 
 
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN 
 Se aplicará este tipo de estrategia en el desarrollo de saborizantes personalizados y de 
acuerdo a las necesidades del cliente y la velocidad de respuesta será lo que diferencie a la 
empresa de su competencia 
 
ESTRATEGIA DE COSTOS BAJOS 
 Los costos representan un elemento muy importante en la decisión de compra de los 
clientes; por lo cual es importante tener precios bajos en saborizantes ecuatorianos, por 
medio de la negociación con proveedores de materia prima nacional y accesible en los 
que se utilice materia prima importada. 
 
4.3.3 ESTRATEGIA DE PRODUCTO 
 Creación de nuevos empaques para los productos, con formas y colores más atractivos 
 Desarrollar nuevos productos de acuerdo a las exigencias y requerimientos del cliente 
 Creación de saborizantes en polvo spry dry 
 Brindar un mejor servicio al cliente a través de un mejor y mayor asesoramiento de 
productos 
 Incluir mejoras en los productos ya existentes, relacionados específicamente con el sabor 
 
4.3.4 ESTRATEGIA DE PRECIO 
 Reducir el precio de los productos de menor salida, para lograr mayores ventas, bajando 
un 10% del precio habitual para que no se vea afectada la rentabilidad de la empresa 
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 Mantener el precio de los productos de mayor salida, para conservar clientes actuales, 
negociando con proveedores de materia prima y llegando a un acuerdo de que si se 
mantienen los precios de los productos, se comprará mayor cantidad y con más 
frecuencia. 
 Reducir el precio de los productos a clientes nuevos en su primera compra, para lograr 
que sean parte de los clientes fijos de la empresa y comprueben la excelencia de los 
mismos 
 Realizar descuentos por cantidad y por temporada, de un 5% a un 10% en temporadas 
altas como navidad, san Valentín día de la madre para incentivar la preferencia de los 
saborizantes de la empresa. 
 
4.3.5 ESTRATEGIA DE PLAZA 
 Ofrecimiento de productos por página web  de catálogos y pedido en línea 
 Contar con el transporte  apropiado para la distribución. 
 Distribución selectiva a industrias y empresas mayoristas y minoristas que comercialicen  
saborizantes en líquido y polvo para alimentos, bebidas y fármacos. 
 
4.3.6 ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
 Publicar anuncios en revistas alimentarias, para lograr nuevos contactos y clientes (Ver 
diseño anexo 4 ) 
 Realizar una página web completa, por medio de una tienda virtual con productos de 
pedido en línea ( Ver diseño anexo 5 ) 
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4.4 MARKETING MIX 
 
4.4.1 ANÁLISIS DE PRODUCTO 
Tabla 34. Mezcla de Productos de Magic Flavors S.A 
AMPLITUD LONGITUD PROFUNDIDAD 
Saborizantes líquidos 
Línea de panadería 
Línea de pastelería 
Línea de lácteos 
Línea de confitería 
Línea de bebidas y licores 
Línea de heladería 
Línea de balanceados 
Sabores Dulces: 
Vainilla, mora, durazno, 
frutilla, naranja, kiwi, mango, 
manzana, manjar, chocolate, 
banano, etc. 
Sabores Salados: 
Pizza, queso, BBQ, tocino, 
camarón, pescado, etc. 
Clasificación: 
Natural, natural idéntico, 
artificial 
Aplicación: 
Jugos, bebidas, lácteos, yogurt, 
confites, pasteles, panes 
Saborizantes en polvo 
Línea farmacéutica 
Línea de snacks 
Línea de bebidas en polvo 
Línea de panadería 
Línea de galletería 
Línea de alimento de bebes 
 
Sabores Dulces: 
Vainilla, chocolate, naranja, 
banano, coco, limón, fresa, etc. 
Sabores Salados: 
Pizza, queso, BBQ, tocino, 
picante, pollo, etc. 
Clasificación: 
Natural, natural idéntico, 
artificial 
Aplicación: 
Snacks, coladas, papillas, 
galletas, refrescos en polvo, 
pan, etc. 
Elaborado por: Maribel Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A 
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4.4.2 ANÁLISIS DE PRECIO 
 
FIJACIÓN DE PRECIOS 
La fijación de precios de Magic Flavors S.A, se basa en la competencia, fijar precios menores a 
los de la competencia en varios productos, en el valor, fijar precios mayores resaltando beneficios 
de productos que utilizan materia prima importada. 
Los criterios de compra de los clientes de Magic Flavors, se basan en los siguientes criterios: 
1. Características de los productos:  
- Gran variedad de sabores 
- Desarrollados de acuerdo a las necesidades del cliente 
2. Beneficio de los productos: Potenciadores de sabor de alta calidad 
3. Servicio: Atención personalizada con asesoramiento técnico 
4. Entrega de productos: Entrega rápida y con mucha seriedad 
 
Tabla 35. Precios generales de productos de Magic Flavors S.A 
PRODUCTO 
PRECIOS ($) 
Desde Hasta 
Saborizantes dulces $ 8,00 $ 63,00 
Saborizantes salados $ 7,59 $ 38,00 
 
Elaborado por: Maribel Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A 
 
 
 
 
  
88 
 
Tabla 36. Precios de productos estrella de Magic Flavors S.A 
 
 
PRODUCTO 
PRECIOS ($) 
Desde Hasta 
Saborizante de chocolate $ 13,75 $ 25,00 
Saborizante de mora azul $ 20,85 $ 20,85 
Saborizante de limón con ají $ 6,40 $ 6,40 
Saborizante de naranja $ 12,40 $ 15,20 
Saborizante de vainilla  $ 8,20 $ 18,10 
Saborizante de jalapeño $ 9,60 $ 9,60 
Saborizante carne de cerdo $ 10 $ 15,60 
 
Elaborado por: Maribel Mora 
Fuente: Magic Flavors S.A 
 
 
En la siguiente tabla se encuentran precios de algunas de las empresas de la competencia; 
referente solamente a los productos estrella de Magic Flavors S.A: 
 
Tabla 37. Precios de productos saborizantes de empresas de la competencia 
 
 
PRODUCTO 
PRECIOS ($) 
Desde Hasta 
Saborizante de chocolate $ 18,50 $ 38,50 
Saborizante de mora azul $ 15,00 $ 22,30 
Saborizante de limón con ají $ 10,00 $ 30,00 
Saborizante de naranja $ 14,00 $ 20,00 
Saborizante de vainilla  $ 8,50 $ 17,80 
Saborizante de jalapeño $ 11,70 $ 18,24 
Saborizante carne de cerdo $ 12,00 $ 26,00 
 
Elaborado por: Maribel Mora 
Fuente: Empresas comerciales 
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ANÁLISIS DE PRECIOS MAGIC FLAVORS S.A. VS COMPETENCIA 
 
Como se puede observar en las tablas anteriores, el saborizante de chocolate tiene un precio mas 
bajo que la  competencia, con una diferencia de entre $ 5 a $ 13, que los precios del mercado. 
El saborizante de mora azul usado mucho en dulces, en las empresas de la competencia, tienen un 
precio de entre $ 15 a   $ 22,30, pero en Magic flavors S.A, el producto tiene un precio de $ 
20,85; es más alto ya que esta elaborado con materia prima importada. 
El saborizante de limón con ají, es muy utilizado en snacks y tiene un precio en Magic Flavors de 
$ 6,40, mientras que los precios de la competencia van desde $ 10 hasta $30, mucho más alto con 
relación a la empresa. 
El saborizante de naranja de Magic Flavors es muy utilizado en bebidas y este tiene un precio de 
$ 12,40 a $ 15,20. En los precios de la competencia se observa que la escala va desde $ 14 hasta 
$20. Aquí también la empresa tiene precios relativamente más bajos, con una diferencia de entre 
$3 a $ 5. 
El saborizante de vainilla de Magic Flavors es también uno de los más usados en la industria 
alimenticia en confitería, pastelería; etc. Este saborizante tiene un precio que va desde $ 8,20 
hasta $18,10, mientras que en la competencia se encuentra en precios desde $ 8,5 hasta $17,80. 
En este producto se puede definir que los precios van casi parejos, con diferencia de centavos; en 
este saborizante la empresa compite en forma casi conjunta. 
El saborizante de jalapeños muy usado en salsas y snacks, en el mercado se encuentra a un precio 
desde $ 11,70 hasta $ 18,24; mientras que el precio en Magic Flavors es d $ 9,60; por ser un 
precio más bajo que la competencia y un producto de calidad Fritolay es el principal cliente que 
usa este saborizante en sus snacks. 
Saborizante carne de cerdo es usado en salsas, fideos, balanceado para mascotas, etc. En las 
empresas de la competencia este saborizante tiene un precio desde $ 12 hasta $ 26, y Magic 
Flavors tiene un precio de $10 a $15,60; por ello este producto se vende mucho a empresas de 
comida para mascotas como Pronaca y por su calidad la misma tiene preferencia sobre otras, y es 
uno de los clientes fijos de la empresa. 
 
Descuentos: 
 Descuentos por cantidad a clientes fijos 
 Descuentos  a clientes nuevos en primera compra 
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4.4.3 ANÁLISIS DE PLAZA 
 
Tipo de distribución 
Distribución de bienes de negocios: 
 
PRODUCTOR       EMPRESA  INDUSTRIAL   USUARIO 
La empresa produce los saborizantes  en su laboratorio, los vende a la empresa industrial para que 
lo use como parte de un producto final, y esta la vende a los usuarios o consumidores finales 
Distribución selectiva: 
La empresa fabrica los productos y vende solamente a industrias alimenticias y farmacéuticas 
4.4.4 ANÁLISIS DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
Magic Flavors S.A realizará su promoción de ventas, a través de diversos medios publicitarios 
tales como: página web (permanente) y revista (3 veces al año). 
Tabla 38. Promoción y publicidad de Magic Flavors S.A 
 
Descripción 
Cantidad 
 anual 
Valor 
Total 
Anual 
Publicidad revista 3 533,00 1.600,00 
Página Web 12 250,00 3.000,00 
TOTALES 
 
4.600,00 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Publicidad de Magic Flavors S.A. 
 
4.5 PLANES DE ACCIÓN Y TIEMPO 
 
Objetivos Corporativos 
 
Mantener la satisfacción del cliente mediante la oportuna atención adecuado asesoramiento. 
 Trabajar con el personal en equipo para obtener mejores resultados en su desempeño laboral. 
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 Mejorar y estimular al personal que colaboran con la empresa. 
 Minimizar costos sin que afecten la calidad que tiene el producto. 
 Obtener un nivel de utilidad superior del 15% para cubrir el mercado nacional. 
 
ESTRATEGIA DEL PRODUCTO  
 
Tabla 39. Estrategia del Producto 
PRODUCTO 
Objetivo Satisfacer las necesidades de los clientes, ofreciendo un producto de calidad 
con un valor agregado que implique innovación.  
 
Estrategias 
 Creación de nuevos empaques para los productos, con formas y 
colores más atractivos 
 Desarrollar nuevos productos de acuerdo a las exigencias y 
requerimientos del cliente 
 Creación de saborizantes en polvo spry dry 
 Brindar un mejor servicio al cliente a través de un mejor y mayor 
asesoramiento de productos 
 Incluir mejoras en los productos ya existentes, relacionados 
específicamente con el sabor 
Actividad - Estudio técnico para desarrollo del producto. 
- Supervisar la calidad del producto. 
Responsable - Área de Producción 
- Área de Investigación & Desarrollo 
-Área de Control de Calidad 
Duración 90 días 
Costo por 
Actividad 
- Estudio técnico del producto $ 1000,00 
- Supervisar la calidad del producto. $ 500,00 
Costo total $ 1500,00 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estrategia de marketing. 
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ESTRATEGIA DEL PRECIO  
 
Tabla 40. Estrategia de Precio 
 
PRECIO 
Objetivo Mejorar el precio de los productos, de tal manera que se vuelvan 
competitivos en el mercado. 
 
Estrategias 
 Reducir el precio de los productos de menor salida, para lograr 
mayores ventas 
 Mantener el precio de los productos de mayor salida, para conservar 
clientes actuales 
 Reducir el precio de los productos a clientes nuevos en su primera 
compra, para lograr que sean parte de los clientes fijos de la 
empresa y comprueben la excelencia de los mismos 
 Realizar descuentos por cantidad y por temporada 
Actividad - Efectuar un análisis financiero de tal manera que se conozca el porcentaje 
de descuento que se pueda aplicar al precio de cada producto relacionado 
con el volumen de compra y para nuevos clientes como penetración. 
Responsable - Área de Producción 
- Área Financiera 
- Ventas 
Duración 60 días 
Costo por 
Actividad 
- Efectuar un análisis de costos de producción. $   50,00 
- Efectuar un análisis financiero para conocer el descuento 
a otorgar. 
$ 160,00 
Costo total $ 210,00 
Elaborado por: Carolina Mora                                                                 
Fuente: Estrategia de marketing. 
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ESTRATEGIA DE LA PLAZA O DISTRIBUCIÓN 
 
La distribución es directa con relación a la industria; ya que no existen intermediarios y la entrega 
actualmente se está realizando en un vehículo que carece de condiciones adecuadas para 
transporte de saborizantes, que son productos que se incluyen en la categoría de alimentos.  Los 
vehículos adecuados para transportar alimentos deben cumplir con requisitos mínimos básicos 
detallados en el Registro Oficial 2353 de buenas Prácticas de manipulación de Alimentos. 
 
Tabla 41. Estrategia de Plaza o Distribución 
 
DISTRIBUCIÓN 
Objetivo Entregar los productos a los clientes cumpliendo con los requisitos básicos para 
distribución de alimentos.  
Estrategias  Ofrecimiento de productos por página web de catálogos y pedido en línea 
 Mantener en perfectas condiciones al vehículo de la empresa 
 Distribución selectiva a industrias, mayoristas y minoristas 
Actividad -Realizar un catálogo de los productos de la empresa 
-Realizar las entregas en los tiempos establecidos. 
- Distribuir solo a industrias alimenticias, farmacéuticas, mayoristas y minoristas 
Responsable - Área Financiero 
- Bodeguero 
- Gerente General 
Duración 30 días 
Costo por 
Actividad 
- Realizar un catalogo de los productos de la empresa        $ 500,00 
-Entregas a tiempo        $ 1.600,00 
Costo total $ 2.100,00 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estrategia de marketing. 
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ESTRATEGIA DE LA PROMOCIÓN 
 
Magic Flavors está orientada para cubrir las necesidades de las industrias de alimentos, por lo que 
al ser ellos sus clientes finales, su publicidad se puede dar a conocer  a través de prensa, página 
web y publicidad directa.  La empresa actualmente no tiene ningún medio por el que realice 
publicidad. 
 
Tabla 42. Estrategia de Promoción y Publicidad 
 
PROMOCIÓN 
Objetivo Dar a conocer a la empresa y sus productos al mercado industrial a través 
de la implementación de medios publicitarios.  
 
 
Estrategias 
  Publicar anuncios en revistas alimentarias, para lograr nuevos 
contactos y clientes al menos tres veces al año. 
 Realizar una página web completa, permanente. 
Actividad - Contratar los servicios para la creación de una página web con catálogo 
de productos 
- Investigar sobre publicaciones para industrias alimenticias, cotizar e 
implementar los anuncios. 
Responsable - Vendedor 
- Financiero 
- Gerente General 
- Investigación & Desarrollo 
Duración 90 días 
Costo por 
Actividad 
- Pagina web con catálogos y pedidos en línea    $ 3.000,00 
- Anuncios publicitarios en revistas para industrias.   $  1.600,00 
Costo total $ 4.600,00 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estrategia de marketing. 
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4.6 PRESUPUESTO 
 
El presupuesto que se tiene del plan de marketing según las estrategias que se han planteado se 
muestra en esta tabla: 
 
Tabla 43. Presupuesto del plan de marketing de  Magic Flavors S.A 
 
DESCRIPCIÓN COSTO 
Actividades de producto $ 1500,00 
Actividades de precio $  210,00 
Actividades de distribución $ 2.100,00 
Actividades de promoción y publicidad $ 4.600,00 
Total $ 8.410,00 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estrategia de marketing. 
 
 
Este presupuesto es necesario para implementar las estrategias de marketing y se lo financiará 
con capital propio. 
 
4.7 CONTROL 
 
El control del plan de marketing, se lo evaluará a través del cumplimiento de estrategias 
planteadas, cuidando  que las mismas den los resultados esperados y sean de beneficio para la 
productividad y el desarrollo de la empresa esperado. 
Cabe recalcar que el plan debe ser flexible, para que en el caso de no recibir los resultados 
esperados, se puedan realizar los cambios necesarios. 
 
  
96 
 
En la siguiente tabla se encuentra los indicadores de marketing (causa y efecto) con las cuales se 
medirá el cumplimiento del plan de mercadeo. 
 
Tabla 44. Indicadores de evaluación del plan de marketing 
 
TÁCTICAS INDICADOR INSTRUMENTO 
Creación de nuevos empaques Aumento en pedidos Ordenes de pedido 
Mejoras de productos existentes Mas ventas Facturas 
Servicio al cliente rápido Retorno de clientes Facturas 
Desarrollo de nuevos productos Ventas en dichos productos Facturas 
Reducción de precios en productos de 
menor salida 
Evaluación de ventas históricas con 
actuales 
Facturas 
Estados financieros 
Mantener precio de productos de 
mayor salida 
Fidelidad de clientes 
Aumento en participación de 
mercado 
Facturas 
Plan de marketing anual 
Reducción de precios a clientes nuevos 
en primera compra 
Aumento de clientes 
Órdenes de pedido 
Base de datos de clientes 
Facturas 
Realizar descuentos por cantidad y por 
temporada 
Aumento en volumen de pedidos 
Facturas 
Ordenes de pedido 
Ofrecimiento de productos en línea 
Contador de visitas 
Comparación de ventas históricas 
con actuales 
Número de pedidos en línea 
Página web 
Estados Financieros 
Vouchers 
Facturas 
Distribución selectiva a industrias, 
mayoristas y minoristas 
Comparación de ventas entre 
locales y medición de pedidos y 
ventas de los mismos 
Estados Financieros 
Hoja de clientes 
Facturas 
Publicación en anuncios en revistas 
alimentarias 
Averiguar por que medio se enteró 
de la empresa 
Cuestionario 
Tienda virtual con pedidos en línea 
Número de visitas 
Número de pedidos en línea 
Comparar entre las venta personal 
y la venta en línea para saber si hay 
éxito 
Contador de visitas web 
Carrito de compras 
Facturación 
Vouchers 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Estrategias  5p`s 
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CAPITULO V 
 
ANÁLISIS FINANCIERO PARA EL PLAN DE MARKETING DE LA 
EMPRESA 
 
5.1 ANÁLISIS DE CONTRIBUCIÓN 
 
El análisis de contribución permite calcular las cantidades de ingresos que son necesarios para 
poder cubrir tanto con los costos fijos como para los variables, esto puede evaluar los diferentes 
cambios en volumen de las ventas, precio de ventas que se debe ofrecer, sus costos y los 
resultados de las utilidades. Esto significa que es el total de ingreso de las ventas menos sus 
costos. 
 
En la tabla 45 se observa los costos fijos y variables que tiene la empresa en el año 2011 con un 
porcentaje del 97 % y 3% respectivamente, donde podemos observar que son mayores los costos 
fijos de Magic Flavors S.A. 
 
Esta investigación plantea que debe obtener un margen de utilidad de 8.500,00 dólares en el 
primer año con la implementación del plan de marketing, esto es la utilidad mínima que obtendrá 
anualmente. 
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Tabla 45. Costos fijos y Variables (año 2011) 
 
Descripción Costos 
Mensual
Costos 
Anual
Materias Primas e 
Insumos
21762 261144
Empaque y Embalaje 1117 13404
Sueldos Y Salarios 7.500,00 90.000,00
Beneficios Sociales 3.504,00 42.048,00
Arriendos 2.000,00 24.000,00
Capacitación 150,00 1.800,00
Servicios Prestados 50,00 600,00
Plan de marketing
Publicidad
TOTALES 36.083,00 432.996,00
Descripción Costos 
Mensual
Costos 
Anual
Servicios Básicos              500,00   6.000,00
Utiles de oficina              150,00   1.800,00
Movilización y Viáticos              300,00   3.600,00
TOTALES 950,00 11.400,00
COSTOS FIJOS
COSTOS VARIABLES
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Costo fijos y variables de Magic Flavors. 
 
 
                                           Mensual           Anual 
TOTAL DE COSTOS 37.033,00        444.396,00 
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                                       Total de costo fijo 
Costo fijo unitario= ----------------------------------- 
                                       Unidades vendidas 
 
                                         432.996,00 
Costo fijo unitario= ----------------------   =    8,91 % 
                                         48.577      
 
                                                   Total de costo Variable 
Costo variable unitario= ---------------------------------------- 
                                                       Unidades vendidas 
 
                                                11.400,00 
Costo variable unitario= ----------------------   =    0,23 % 
                                                    48.577      
 
Costo Total Unitario =  9,14  
 
Precio de venta Unitario = 18,54 
 
Margen Bruto Deseado Anual  =    $ 84.477,94 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Volumen de ventas            Total de costos fijos ($) + Utilidad bruta deseada ($) 
Requerido en unidades       Precio de venta por unidad – Costo variable por unidad 
 
 
= 
 
    Volumen de ventas           432.996,00 + 84.477,94 
Requerido en unidades                 18,54 – 0,23 
 
 
 
= 
 
    Volumen de ventas           432.996,00 + 84.477,94 
Requerido en unidades                        18,31 
 
 
= = 28261,82 
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5.2  PRESUPUESTO DEL MARKETING 
 
Con la implementación del plan de marketing en la empresa Magic Flavors S.A. se pretende 
mejorar el servicio y obtener el posicionamiento en mercado tanto local como nacional, para esto 
se requiere de una inversión de $ 8.410,00 dólares anuales que lo mostrará en los gastos de la 
empresa, esto corresponde a las diferentes estrategias que han planteado como el producto, 
precio, plaza y promoción que presenta en el flujo de caja, el estado de pérdidas y ganancias. 
 
Con esta inversión del proyectado se pretende incrementar los ingresos en un 10% para el año 
2012 porque de esta manera se cubrirá el total del presupuesto que ha planteado para 
mejoramiento de la empresa. 
 
 
5.3  MODELO DE PLANEACIÓN SISTEMÁTICA 
 
En cuanto a las ventas y la producción que tiene la empresa en el año 2010 y 2011 según los 
resultados que se obtuvieron como se detalla en la tabla. 
 
Tabla 46. Ventas y producción de Magic Flavors S.A 
 
DATOS DE MAGIC FLAVORS S.A. 
Detalles 2010 2011 
Producción 41.944 48.577 
Ventas 531.000,00 580.319,12 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Ventas y Producción de Magic Flavors. 
 
Participación del mercado. La empresa en el mercado se encuentra en el segundo lugar entre 
sus competidores, debido que tiene un 24% de participación en el mercado.  Podemos observar 
por las cantidades vendidas y sus ingresos,  la estimación para el siguiente año será del 25,64%. 
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Tabla 47. Proyecciones de la producción  
 
Empresa 
Producción 
Actuales Estimaciones 
2011 2012 
Extractos Andinos 50.069 55.075 
Magic Flavors S.A. 48.577 53.434 
Florasintesis 35.067 31.560 
Aromcolor 28.904 30.349 
Aditmaq 22.456 24.701 
Distribuidora Symrise 14.780 13.302 
Total 199.853 208.423 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Producción actual y estimada 
 
 
Tabla 48. Participación del mercado de Magic Flavors S.A. 
 
Empresa 
Producción 
Actuales Estimaciones 
2011 
2012 
Magic Flavors S.A. 48.577 53.434 
Total oferta del mercado 199.853 208.423 
Participación en el mercado 24 25,64 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Participación del mercado de Magic Flavors. 
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Tabla 49. Presupuesto de Marketing de Magic Flavors S.A 
  
Concepto Inversión total 
% De 
inversión 
Modificación de la 
participación en el 
mercado 
Inversiones para el Producto 1.500,00 18% 5% 
Inversión para Publicidad 4.600,00 55% 10% 
Inversión para Precio 210,00 2% 2% 
Inversión para Plaza 2.100,00 25% 8% 
TOTAL 8.410,00 100% - 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Presupuesto de marketing de Magic Flavors. 
 
Paso 3. Con la implementación del plan de marketing se espera un incremento del 5% en la 
participación del mercado con los cambios que se han planteado en el producto (este cálculo  
utiliza un multiplicador  1,05). En la promoción se aumenta por medio de la publicidad un 10% 
de incremento en la participación del mercado (con un multiplicador del 1,10). En cambio en lo 
que corresponde al precio no existe mayor incremento con la implementación del plan,  se espera 
aumentar en la empresa un 2% que no es alto impacto (el multiplicador 1,02), también en la plaza 
tiene un incremento del 8% (multiplicador 1,08) debido a que las entregas del producto se las 
hacen directamente al cliente, únicamente realizan sus ventas  bajo pedido. 
En el paso 6. Muestra un promedio del precio de venta que tiene la empresa que es de 18,54 
dólares, los ingresos proyectado para el nuevo plan es de 638.351,03 dólares como se presenta en 
el paso 7. En cambio en el paso 8 se observa los costos variables $ 11.400,00 + los costos fijos $ 
432.996,00 esto es igual a costos totales de $ 444.396,00. 
 
En el paso 9. Magic Flavors S.A. cuenta con una utilidad bruta del $ 84.477,94 con el plan de 
marketing establecido. 
 
En el modelo de planeación sistemática de la empresa Magic Flavors S.A. se ha realizado una 
evaluación completa de sus costos directos e indirectos, también de sus ingresos en relación al 
plan de marketing que se ha planteado para un mejor rendimiento de la empresa. 
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Figura 32. Modelo de planeación sistemática 
 
             Paso 1                                             Paso 2                                           Paso 3 
     Tamaño del mercado                       Participación en el                        Impacto de la nueva 
            En unidades                                       mercado                                         estrategia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: El proceso de la evaluación financiera 
 
Paso 8 
Costos Variables $ 11.400,00 
Costo Fijo $ 432.996,00 
Total de Costo $ 444.396,00 
 
 
 
Tamaño del 
mercado actual 
199.853 unidades 
Tamaño proyectado 
208.423 unidades 
Participación en el 
mercado actual 24% 
Participación en el 
mercado proyectada 
25,64% 
Modificación de la 
participación en el 
mercado 
Producto 
+5% 
Precio 
+2% 
Distribución 
+8% 
Promoción 
+10% 
Impacto combinado 
en la respuesta del 
mercado 4,25 
Paso 4 
Participación en el 
mercado modificada 4.67 
Paso 5 
Ventas proyectadas 
53.434 
Paso 7 
Ventas proyectadas 
$ 638.351,03 
Paso 9 
Utilidad bruta 
$ 84.477,94 
Paso 6 
Precio  
$ 18,54 
1,05 
1,02 
1,08 
1,10 
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5.4  EFECTOS FINANCIEROS 
 
Para poder explicar adecuadamente el análisis financiero de la empresa se presentará los estados 
del año 2011 para mostrar cómo es la situación que se encuentra la institución y las respectivas 
proyecciones que es desde el 2012 hasta el 2015 que se podrá observar los diferentes beneficios 
que se obtendrán con la implementación del plan de marketing propuesto a la empresa. 
 
 
Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectado 
Año 2011 Año 2012 Año 2013 Año 2014 Año 2015
Ventas
Ventas 580.319,12   638.351,03   702.186,13     772.404,74     849.645,22     
Total de ingresos 580.319,12   638.351,03   702.186,13     772.404,74     849.645,22     
Costo de Ventas
Costo de Ventas 261.144,00   287.258,40   315.984,24     347.582,66     382.340,93     
Total de Costo de Ventas 261.144,00   287.258,40   315.984,24     347.582,66     382.340,93     
Utilidad bruta 319.175,12   351.092,63   386.201,89     424.822,08     467.304,29     
Gastos 
Servicios Básicos 6.000,00       6.600,00       7.260,00         7.986,00         8.784,60         
Sueldos a Empleados 90.000,00     99.000,00     108.900,00     119.790,00     131.769,00     
Beneficios sociales 42.048,00     46.252,80     50.878,08       55.965,89       61.562,48       
Arriendos 24.000,00     26.400,00     29.040,00       31.944,00       35.138,40       
Capacitación 1.800,00       1.980,00       2.178,00         2.395,80         2.635,38         
Plan de marketing -                3.810,00       4.191,00         4.610,10         5.071,11         
Publicidad -                4.600,00       5.060,00         5.566,00         6.122,60         
Servicios prestados 600,00          660,00          726,00            798,60            878,46            
Utiles de oficina 1.800,00       1.980,00       2.178,00         2.395,80         2.635,38         
Gasto de constitución 294,45          294,45          294,45            294,45            294,45            
Movilización y Viaticos 3.600,00       3.960,00       4.356,00         4.791,60         5.270,76         
Empaque y embalaje 13.404,00     14.744,40     16.218,84       17.840,72       19.624,80       
Depreciación 8.296,57       8.296,57       8.296,57         8.296,57         8.296,57         
Total de Gastos 191.843,01   218.578,21   239.576,93     262.675,53     288.083,98     
Utilidad Operacional
Utilidad Antes participación 127.332,10   132.514,41   146.624,96     162.146,55     179.220,31     
 -15% Participacion Trabajadores 19.099,82     19.877,16     21.993,74       24.321,98       26.883,05       
Utilidad Antes del Impuesto 108.232,29   112.637,25   124.631,21     137.824,57     152.337,26     
 -25% Impuesto a la Renta 27.058,07     28.159,31     31.157,80       34.456,14       38.084,32       
Utilidad Neta del Ejercicio 81.174,22     84.477,94     93.473,41       103.368,43     114.252,95     
"MAGIC FLAVORS S.A."
ESTADO DE GANANCIAS Y  PERDIDAS PROYECTADO
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El estado de Pérdidas y Ganancias se muestran los diferentes gastos e ingresos, la empresa 
incluyendo el incremento del plan de marketing y publicidad para el año 2012 según las 
estrategias establecidas, con la finalidad de mejorar la empresa en el posicionamiento en el 
mercado y de esta manera poder aumentar su rentabilidad. 
 
Balance General Proyectado 
 
Año 2011 Año 2012 Año 2013 Año 2014 Año 2015
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja 40.776,93     69.261,20    101.415,05  136.690,85  175.400,81        
Banco 95.146,18     161.609,46  236.635,11  318.945,32  409.268,56        
Total de Activo Corriente 135.923,12   230.870,66  338.050,15  455.636,17  584.669,37        
ACTIVO FIJO
Instalaciones y equipos 2.445,08       2.445,08      2.445,08      2.445,08      2.445,08            
Maquinaria 34.341,36     34.341,36    34.341,36    34.341,36    34.341,36          
Muebles y enseres 5.001,57       5.001,57      5.001,57      5.001,57      5.001,57            
Equipos de oficina 1.915,96       1.915,96      1.915,96      1.915,96      1.915,96            
Equipos de computación 7.112,96       7.112,96      7.112,96      7.112,96      7.112,96            
Programas y software 4.784,52       4.784,52      4.784,52      4.784,52      4.784,52            
(-)depreciación Acum. 8.296,57       16.593,13    24.889,70    33.186,26    41.482,83          
Total de Activo Fijo 47.304,88     39.008,32    30.711,75    22.415,19    14.118,62          
ACTIVO DIFERIDO
Gasto de constitución 1.472,24       1.472,24      1.472,24      1.472,24      1.472,24            
 -Amortización Gastos de constitución 294,45          588,90         883,34         1.177,79      1.472,24            
Total de Gasto de constitución 1.177,79       883,34         588,90         294,45         -                      
Total de Activo 184.405,79   270.762,32  369.350,80  478.345,81  598.788,00        
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
Impuesto a la renta 27.058,07     28.159,31    31.157,80    34.456,14    38.084,32          
Part. Trabajadores 19.099,82     19.877,16    21.993,74    24.321,98    26.883,05          
Total de Pasivo Corriente 46.157,89     48.036,48    53.151,55    58.778,13    64.967,36          
Total de Pasivo 46.157,89     48.036,48    53.151,55    58.778,13    64.967,36          
PATRIMONIO
Capital Social 57.073,69     57.073,69    57.073,69    57.073,69    57.073,69          
Utilidad del Ejercicio 81.174,22     84.477,94    93.473,41    103.368,43  114.252,95        
Utilidad Retenida 81.174,22    165.652,16  259.125,57  362.493,99        
Total de Patrimonio 138.247,91   222.725,85  316.199,26  419.567,68  533.820,63        
Total de Pasivo y Patrimonio 184.405,79   270.762,32  369.350,80  478.345,81  598.788,00        
BALANCE GENERAL
"MAGIC FLAVORS S.A."
 
 
En el balance general se presenta el del año 2011 donde especificamos como se encuentra en la 
actualidad la empresa, se puede observar los activos fijos con que cuenta la institución con su 
respectiva depreciación de cada uno de ellos según su vida útil como muebles y enseres el 10% 
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también para Instalaciones y equipos, Maquinaria, Equipos de oficina, en cambio para Equipos de 
computación, Programas y software con el 33,33% por la vida útil de 3 años. Se muestran las 
deudas en el pasivo estas pueden ser a corto y largo plazo se detallan la participación de los 
trabajadores con el 15% y sobre el impuesto a la renta que es el 25% que se obtienen antes de 
tener la utilidad de la empresa, su patrimonio como es el capital de la institución en la propuesta 
solo se ha incrementado la manera que se debe realizar algunos cambios para la penetración del 
mercado pero no la adquisición de nuevos activos debido que Magic Flavors cuenta con lo que se 
requiere para su funcionamiento. También se ha proyectado 4 años para conocer la viabilidad del 
proyecto si es aceptable o no, con un incremento que se espera llegar del 10% por cada año. 
 
Flujo de Caja Proyectado 
 
Año 2011 Año 2012 Año 2013 Año 2014 Año 2015
INGRESOS 
Ventas 580.319,12    638.351,03  702.186,13  772.404,74       849.645,22     
Aportes de Acciones
Total de ingresos 580.319,12    638.351,03  702.186,13  772.404,74       849.645,22     
DESEMBOLSO
Servicios Básicos 6.000,00        6.600,00      7.260,00      7.986,00           8.784,60         
Sueldos a Empleados 90.000,00      99.000,00    108.900,00  119.790,00       131.769,00     
Beneficios sociales 42.048,00      46.252,80    50.878,08    55.965,89         61.562,48       
Arriendos 24.000,00      26.400,00    29.040,00    31.944,00         35.138,40       
Capacitación 1.800,00        1.980,00      2.178,00      2.395,80           2.635,38         
Plan de marketing -                  3.810,00      4.191,00      4.610,10           5.071,11         
Publicidad -                  4.600,00      5.060,00      5.566,00           6.122,60         
Servicios prestados 600,00           660,00         726,00         798,60              878,46            
Utiles de oficina 1.800,00        1.980,00      2.178,00      2.395,80           2.635,38         
Movilización y Viaticos 3.600,00        3.960,00      4.356,00      4.791,60           5.270,76         
Empaque y embalaje 13.404,00      14.744,40    16.218,84    17.840,72         19.624,80       
Part. Trabajadores pagado 19.099,82    19.877,16    21.993,74         24.321,98       
Impuestos a la renta pagada 27.058,07    28.159,31    31.157,80         34.456,14       
Materia Prima 261.144,00    287.258,40  315.984,24  347.582,66       382.340,93     
Total de Costos y Gastos 444.396,00    543.403,49  595.006,64  654.818,72       720.612,02     
Flujo de caja 135.923,12    94.947,54    107.179,50  117.586,02       129.033,20     
135.923,12    230.870,66  338.050,15  455.636,17       584.669,37     
Costos y Gastos
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
"MAGIC FLAVORS S.A."
Flujo de Caja Neto
VENTAS
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En el flujo de caja efectivo muestran todos los pagos que la empresa debe realizar en cada uno de 
los años tanto en el actual como los proyectados, también sus ingresos que se debe tener para 
poder cubrir sus diferentes gastos y de esta manera obtener una utilidad del negocio. 
 
VAN Y TIR 
 
TASA INTERNA DE RETORNO 
La tasa interna de retorno que se ha calculado se basa en una tasa de descuento elegida del 4,53%  
que es la tasa pasiva que paga una entidad financiera, por tener el dinero en un banco. 
Esta tasa sirve para comparar en cual proyecto es más atractivo invertir o más rentable. 
Se toma como inversión para el año 0, los activos que posee la empresa en el ultimo año, que son 
de $ 184.405,79 
Dicha tasa se calculó por medio de la función fdx de Excel y arrojó el siguiente resultado: 
 
Tabla 50.  Tasa Interna de Retorno de Magic Flavors S.A 
AÑOS INGRESOS COSTOS UTILIDAD INVERSIÓN DEPRECIACIÓN FLUJO DE FONDOS FLUJO NETO ACTUALIZADO
0 (184405,79) (184405,79) -184405,79
1 580319,12 444396 135923,12 8296,57 144219,69 137969,6642
2 638.351,03 543403,49 94.947,54 16593,13 111.540,67 102082,5119
3 702186,13 595006,64 107179,49 24889,7 132069,19 115632,1666
4 772.404,74 654818,72 117.586,02 33186,26 150.772,28 126286,725
5 849.645,22 720612,02 129.033,20 41482,83 170.516,03 136634,528
TIR 61%  
Elaborado por: Carolina Mora 
Fuente: Flujo de Caja 
Conclusión TIR:  
La TIR es del 61% y es mayor que la elegida del 4,53% (tasa pasiva), por tanto se concluye que 
existe rentabilidad en el proyecto, se recomienda invertir. 
 
Valor Actual Neto 
El Van sirve para saber cuánto valdrá el dinero en un futuro, pues no es lo mismo el valor hoy 
que después de 4 años, por esta misma razón se toma en cuenta la sumatoria de valores 
actualizados y traídos a valor presente. 
Para el cálculo del Van, se utilizó la siguiente fórmula: 
VAN = ∑ Flujo Neto Actualizado – Inversión 
VAN=  $ 434.199,81 
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Conclusión VAN: 
 
El VAN en el estudio da un resultado de $ 434.199,81; y es mayor a 0, por lo cual el proyecto 
sigue siendo rentable en el futuro. 
 
Medición del rendimiento Costo Beneficio 
 
Con la finalidad de evaluar los resultados del plan de marketing, pueden utilizarse diversos 
índices, entre ellos esta el índice de margen de utilidad neta; donde las ventas netas sirven de base 
(100%), para conocer que porcentaje de utilidad obtendremos en cada año respecto a las primeras 
cifras. 
A continuación se presenta la fórmula que se aplicará a cada uno de los 5 años de análisis: 
 
MARGEN DE UTILIDAD NETA= UTILIDAD NETA 
           VENTAS NETAS 
 
Aplicando la fórmula para los 5 años correspondientes, se obtiene los siguientes resultados: 
 
MARGEN DE UTILIDAD NETA=   135.923,12      = 23,42% 
 (Año 2011)                    580.319,12 
 
MARGEN DE UTILIDAD NETA=   230.870,66      = 36,17% 
 (Año 2012)                    638.351,03 
 
MARGEN DE UTILIDAD NETA=   338.050,15      = 48,14% 
 (Año 2013)                    702.186,13 
 
MARGEN DE UTILIDAD NETA=   455.636,17      = 58,99% 
 (Año 2014)                    772.404,74 
 
MARGEN DE UTILIDAD NETA=   584.669,37      = 68,81% 
 (Año 2015)                    849.645,22 
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5.5  CONTROL Y AUDITORIA DEL MARKETING 
 
El plan de marketing después de implantarlo se debe tener el debido control para de esta manera 
poder realizar a tiempo los cambios que se requieren en el momento que se obtenga las fallas de 
la planificación estableciendo nuevas estrategias. Estas son algunas de las maneras de medir los 
resultados obtenidos: 
 
Eficiencia de la fuerza de ventas 
 
Este tipo de indicador permite conocer cuál será el impacto de la publicidad en los clientes que 
tiene la empresa. 
 
Eficiencia de la Publicidad 
 
La empresa va a invertir en lo que corresponde a publicidad 4.600,00 dólares al año para poder de 
esta manera incrementar clientes, debido que se espera dar a conocer a MAGIC FLAVORS S,A, 
en diferentes puntos del país a través de la implementación de una página web ,y publicaciones 
en revistas enfocadas al sector industrial,  al ejecutar esta estrategia se espera obtener una utilidad 
de  $ 84.477,94 a diferencia a lo que preside en la actualidad que es de $ 81.174,22  sin la 
implementación del plan de marketing que se encuentra aplicado en el año 2012, se espera  para 
los próximos años se incremente su utilidad. 
 
Porcentaje de Ventas 
 
La campaña publicitaria que va realizar MAGIC FLAVOR S.A. es mediante el uso de una página 
web  en la que se mostraran toda la gama de productos que ofrece la empresa, diseñados en 
catálogos , y también con la publicación en revistas enfocadas al sector industrial. 
 
 
 
  50  
29
  Ventas de  Porcentaje   
Publicidad la  percibirán promedioen  que Clientes de Nº  
producto eladquieren  que Clientes de Nº
  Ventas de  Porcentaje 
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0,58  Ventas de  Porcentaje   
 
58%   Ventas de  Porcentaje   
 
La información que se estableció en las campañas publicitarias alcanza el 58% de sus clientes 
totales actuales y potenciales. Esto constituye una cantidad aceptable en  incremento de  clientes 
pero se espera tener en los próximos años un porcentaje mayor mediante los medios de 
publicidad que se van implantar con el plan de marketing, con la finalidad de tener un aumento 
del 10% en la participación en el mercado local y nacional. 
 
RAZONES DE RENDIMIENTO 
 
Crecimiento de ventas 
 
Se puede establecer la diferencia entre las ventas que tienen los dos períodos siguientes. 
 
Ventas Período Actual =  638.351,03  
 
Ventas Período Anterior = 580.319,12 
 
Anterior Período Ventas
Actual Período Ventas
  Ventas de  oCrecimient   
 
 580.319,12 
 638.351,03 
  Ventas de  oCrecimient   
 
1,0999   Ventas de  oCrecimient   
 
Los resultados obtenidos para tener un aumento en las ventas de la empresa,  alcanzan el 
109,99%, por la acogida que tiene los medios publicitarios, lo que  conseguirá una mayor 
aceptación de los clientes tanto en el mercado local como nacional. 
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CRECIMIENTO DE UTILIDADES 
 
Determina una relación entre las utilidades que se tienen en el año anterior y el actual 
 
Utilidad Neta del Período Actual = 84.477,94 
 
Utilidad Neta del Período Anterior = 81.174,22 
 
Anterior Período del Neta Utilidad
Actual Período del Neta Utilidad
  Propio Capital del  oRendimient   
 
 
 
 
1,04  Propio Capital del  oRendimient   
 
Con un adecuado manejo en la publicidad se puede obtener un aumento en las utilidades de la 
empresa, puesto que si se obtiene un crecimiento en las ventas  se va a ver reflejado en las 
utilidades. 
 
SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
Para conocer el nivel de satisfacción de los clientes se plantea los siguientes datos con su fórmula 
respectiva. 
 
Clientes Satisfechos = 29 
 
Total de clientes = 30 
 
100
Clientes de Total
sSatisfecho Clientes
  cliente delón Satisfacci x
 
 
 81.174,22 
84.477,94 
  Propio Capital del  oRendimient 
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100
30
29
  cliente delón Satisfacci x  
 
97%  Cliente delón Satisfacci   
En cuanto a la satisfacción del cliente es un 97% de la totalidad  que posee la empresa, esto 
significa que satisface las necesidades a todos sus clientes con un margen  del 3%  a los  que no 
satisface el producto  y que  generalmente corresponde a clientes ocasionales. 
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CAPITULO VI 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1 CONCLUSIONES 
 
Después de haber realizado el estudio de la implementación del plan de marketing en la empresa 
Magic Flavor S.A. se obtuvo las siguientes conclusiones: 
 
 El plan de marketing desarrollado es una herramienta de gestión comercial, que la empresa 
Magic Flavors S.A., puede utilizar para el  reposicionamiento del portafolio de productos en la 
ciudad de Quito, considerando que se contará con una adecuada publicidad en diferentes 
medios, pero el más importante será vía internet con la creación de su página web, que 
permitirá a los clientes realizar sus pedidos en línea optimizando tiempo y recursos. 
 
 El diagnóstico de la estructura organizacional de la empresa, se realizó a través de un estudio 
en el cual se pudo determinar factores internos y externos que afectan a la organización y 
permitió conocer las necesidades del Área Comercial, en la que se denota ausencia de un plan 
de marketing. 
 
 Los requerimientos de los presentes y futuros clientes se obtuvieron a través de técnicas de 
investigación  de mercados, esto permitió definir las estrategias comerciales para el 
mejoramiento y reposicionamiento  del portafolio de productos de Magic Flavors S.A. 
 
 El plan de marketing  se diseñó en base a una Planificación Estratégica cuya técnica de 
investigación fue la encuesta y la observación, para obtener el análisis situacional de la 
organización.  Luego se procedió a hacer un la investigación y segmentación del mercado, 
para posteriormente realizar un diseño del plan describiendo el mercado meta, estrategias 
establecidas y el plan operativo del marketing para el año 2012. Finalmente se muestra los 
balances de la empresa del año anterior y se proyecta para cuatro años de tal manera que se 
pueda conocer la factibilidad del proyecto, el presupuesto de marketing con el que se contará, 
así como el control y auditoria del marketing requeridos. 
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6.2 RECOMENDACIONES 
 
 Se recomienda a la empresa Magic Flavors S.A. realizar la implementación del plan de 
marketing desarrollado considerando los lineamientos establecidos, como una mejora para la 
gestión comercial, para alcanzar el  reposicionamiento del portafolio de productos en la ciudad 
de Quito.   
 
 Se recomienda que la organización cree un departamento de Marketing que a más de ser 
responsable de la implementación y desarrollo del presente plan, realice una mejora continua 
al mismo en función a factores internos y externos que van afectando a la organización y su 
entorno. 
 
 Se recomienda actualizar constantemente los requerimientos de los clientes,  a través de 
técnicas de investigación  de mercados, para mantenerse como una organización innovadora 
en el portafolio de productos. 
 
 Se recomienda implementar la publicidad en la empresa con los diferentes medios 
publicitarios que se ha planteado, y específicamente la creación de la página Web de tal 
manera que esta se convierta en el apoyo para la obtención de los objetivos planteados en el 
presente plan de marketing.   
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8. ANEXOS 
 
Anexo 1. Precios de los productos, empresa Magic Flavors S.A.  
 
ITEM DESCRIPCION PRECIO  
UNITARIO 
3MF08506 ACEITE ESENCIAL LIMON 63,00 
3MF16068 AJI CEBOLLA 13,60 
3MF09256 AJO POLVO 9,00 
3MF06876 ALBARICOQUE 15,85 
3MF10176 ALBARICOQUE 18,00 
3MF11096 ALGARROBO 1 22,00 
3.AS109704 ALMENDRA 20,30 
3.AS28103 ALMENDRA 1 14,40 
3.MF03125 ALMENDRA 2 15,00 
3MF16448 ALMENDRA 3 17,30 
3MF18548 ALMENDRA 4 31,50 
3.AS107804 AMARETO 19,80 
3.AS14003 AMARETO 1 18,90 
3.MF01095 AMARETO 2 17,24 
3MF18538 AMARETO 3 26,00 
3.AS109504 AMARETO CONCENTRADO 18,80 
3.MF01785 ANIS 15,02 
3MF06115 ANIS ESTRELLADO 15,20 
3MF23001 ANIS ESTRELLADO CONC. 16,80 
3.AS24503 AVELLANA  PASTA 20,60 
3MF16518 AVELLANA CAFÉ 18,65 
3MF18278 AVENA CANELA 16,00 
ITEM DESCRIPCION PRECIO  
UNITARIO 
3.AS000302 BANANO 23,00 
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3MF12317 BANANO 1 18,50 
3.AS10074 BANANO COLADA 11,50 
3MF15858 BANANO CONTRATIPO 13,85 
3MF04585 BANANO FL 14,95 
3MF22460 BANANO MALTEADA POLVO 14,35 
3MF19569 BANANO POLVO 12,53 
3.MF01125 BANANO SLIPT 15,87 
3MF20319 BEEF POLVO 15,80 
3MF05085 BERGAMOTA 47,25 
3MF18968 BLUE RASPBERRY (TRIACETINA) 20,85 
3.MF02185 BOROJO VC 22,47 
3MF06365 BRANDY DE JEREZ 14,70 
3MF19089 BUBBLE GUM 19,50 
3MF10466 BUBBLE GUM (CHICLE) 17,00 
3MF22160 BUBBLE GUM (PINK) 14,75 
3.MF01845 BUBBLE GUM FL. 22,40 
3MF16198 CACAO VC 22,10 
3.AS116604 CAFÉ 26,80 
3MF12597 CAFE PASADO 18,60 
3.MF02385 CAFE TINTO 18,30 
3.AS05402 CANELA 26,70 
3MF05225 CANELA 1 14,05 
3MF05355 CANELA 2 27,30 
3MF10356 CANELA 3 24,80 
3.MF01865 CANELA FL. 17,09 
3MF10726 CAPPUCCINO 19,00 
3.AS88104 CARAMELO 18,00 
3MF14677 CARAMELO 1 21,88 
3MF14337 CARAMELO POLVO 14,80 
3MF14187 CARNE 13,36 
3MF21159 CARNE POLVO 16,00 
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3MF09266 CEBOLLA POLVO 14,30 
3.AS111304 CEREZA 14,60 
3MF06135 CEREZA 1 21,00 
3MF20469 CEREZA 2 13,95 
3MF21820 CEREZA 3 26,00 
3.MF01885 CEREZA FL. 12,80 
3MF18558 CEREZA POLVO 14,10 
3MF22600 CHANCHO A LA PARILLA 15,60 
3MF22600-ORIGINAL CHANCHO A LA PARRILLA POLVO 15,60 
3.AS36503 CHANCHO POLVO (CASA DE LOS 10,00 
3.AS57603 CHERRY 21,00 
3MF21290 CHERRY BLACK 25,00 
3MF05395 CHICLE 15,80 
3MF10246 CHICLE 1 13,40 
3MF05895 CHICLE CREAM 19,42 
3MF22961 CHICLE FRESA POLVO 15,80 
3MF10656 CHICLE POLVO 12,90 
3.AS62503 CHICLE V.E 12,90 
3MF05055 CHOCOLATE 24,50 
3MF07066 CHOCOLATE 1 25,00 
3MF14847 CHOCOLATE 2 18,20 
3MF16828 CHOCOLATE 3 13,75 
3MF17468 CHOCOLATE 4 16,80 
3MF17508 CHOCOLATE 5 23,10 
3MF17618 CHOCOLATE 6 14,66 
3.MF03795 CHOCOLATE (3.USE1598) 29,51 
3MF22370 CHOCOLATE BLANCO CONC. 25,46 
3.AS71803 CHOCOLATE CONTRATIPO 3 22,94 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
119 
 
ITEM DESCRIPCION PRECIO  
UNITARIO 
3.AS78704 CHOCOLATE CREAM 22,50 
3.AS65603 CHOCOLATE POLVO 14,70 
3.AS49003 CHOCOLATE POLVO MODERNA 21,00 
3MF22260 CHOCOMANI CONC. 21,00 
3MF20639 CINNAMON 23,20 
3MF22310 CIRUELA POLVO 19,60 
3.AS86904 CLAVO DE OLOR LIQUIDO 15,70 
3MF07406 CLAVO-PG 17,28 
3MF16288 COÑAG 16,00 
3MF18908 COCO 20,30 
3MF21350 COCO 1 16,63 
3MF23831 COCO 2 12,00 
3.MF01745 COCO FL. 17,49 
3MF18408 COCO HELADO 17,60 
3MF06475 COCO II 29,50 
3MF05295 COCO IRIS 25,50 
3.AS44303 COCO RALLADO 17,60 
3MF13817 COCO RALLADO 17,02 
3MF04895 COCO RALLADO RIKO 1 30,35 
3.AS85304 COLOR CARAMELO 16,00 
3MF22520 CONDIMENTO POLVO 13,20 
3MF05495 CREMA 15,50 
3.AS65103 CREMA – CARAMELO 16,50 
3MF12567 CREMA CHANTILLY POLVO 14,65 
3.AS09103 CREMA CHANTYLLY POLVO 23,94 
3MF15828 CREMA DE LECHE 16,00 
3MF18788 CREMA DE LECHE POLVO 15,92 
3MF15697 CREMA IRISH 22,50 
3MF11957 CURRY 19,80 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3.AS119304 DULCE 3 LECHES 20,50 
3MF06075 DULCE DE LECHE 19,65 
3.AS04602 DURAZNO 16,80 
3.MF01265 DURAZNO 1 19,00 
3MF11907 DURAZNO 2 17,00 
3MF13667 DURAZNO 3 14,40 
3MF20019 DURAZNO 4 18,56 
3.AS16903 DURAZNO DULCE 18,12 
3.AS95404 DURAZNO POLVO 13,60 
3MF15267 DURAZNO VEL 14,50 
3.MF01005 DURAZNO-BEBIDA 18,12 
3.MF02865 EUCALIPTO 18,30 
3MF21780 EUCALIPTO CONC. 18,00 
3.AS19603 FRANGELICO 26,19 
3.AS22004 FRESA 22,00 
3.AS33603 FRESA 1 28,00 
3MF18838 FRESA 2 24,50 
3MF22951 FRESA 3 18,90 
3MF23851 FRESA 4 11,85 
3MF05795 FRESA (3.AS104504) 19,09 
3MF11216 FRESA ACIDA 19,61 
3MF11266 FRESA ACIDA RIKA 18,38 
3MF17998 FRESA ACIDA RIKA CONC. 17,75 
3MF20039 FRESA ACIDA RIKA CONC. 21,00 
3MF07176 FRESA CHUPETE 19,00 
3MF20899 FRESA CONC. 20,75 
3.AS111204 FRESA CREAM VC 16,16 
3MF04135 FRESA FRESI 14,80 
3MF17738 FRESA FRUTILLA MALTEADA  13,07 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3.AS06302 FRESA PIN 25,00 
3MF20849 FRESA PLATANO 1 16,90 
3.AS121604 FRESA POLVO 13,50 
3MF10666 FRESA POLVO 1 12,00 
3MF22791 FRESA POLVO 2 9,70 
3.MF03025 FRESA(3.FS013298) 13,35 
3MF07836 FRUTAS TROPICALES 13,50 
3.MF01825 FRUTIFRESA 14,18 
3.AS114904 FRUTILLA 23,02 
3.MF01795 FRUTILLA 1 14,23 
3.MF03945 FRUTILLA 2 23,45 
3MF19849 FRUTILLA 3.FS13898 18,75 
3.MF03035 FRUTILLA 3.FS13898 14,30 
3MF17378 FRUTILLA MODIFICADA 20,45 
3MF16228 GALLETA CHIPS 27,00 
3MF10066 GALLETA VAINILLA 17,00 
3MF15647 GALLINA II 18,00 
3MF13877 GARLIC AND ONION MOD. 9,10 
3.AS01402 GUANABANA 22,12 
3.AS01902 GUANABANA 1 24,12 
3MF04565 GUANABANA 2 18,72 
3MF04575 GUANABANA 3 21,07 
3MF12897 GUANABANA 4 19,00 
3.AS20103 GUANABANA 5 23,12 
3.MF02015 GUANABANA CREAM 18,00 
3MF04755 GUANABANA HELADO 21,00 
3MF17978 HIERBABUENA TIPO HALLS 20,60 
3MF18038 HUMO AROMA CONC. 22,45 
3MF06175 HUMO BLANCO 15,20 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3MF20499 JALAPEÑO POLVO 9,60 
3MF15447 JAMON SERRANO LIQ 18,00 
3.MF01855 KOLA CHAMPAGNE 12,50 
3MF22740 KOLA CONC. 16,00 
3MF23991 KOLA LIMA LIMON 25,60 
3.MF02635 LECHE 1 11,01 
3.AS80003 LECHE B 17,00 
3.AS36203 LECHE C 19,16 
3MF05475 LECHE CONDENSADA 21,15 
3MF19489 LECHE CONDENSADA 22,68 
3.MF03185 LECHE CREAM 13,00 
3MF06976 LECHE CREAM 13,81 
3MF17588 LECHE CREAM BC 15,90 
3.MF03095 LECHE KIO 15,44 
3MF06886 LECHE MIEL 22,00 
3MF10706 LECHE MIEL 1 35,00 
3MF18958 LECHE MIEL MODIFICADA 36,50 
3.AS122504 LEMON (3.FS22000) 48,00 
3MF08626 LEMON CASCARA 2 CON AJI 6,40 
3.MF02155 LEMON CASCARA 3 9,90 
3MF07206 LEMON JUGOSO 17,50 
3MF07986 LIMÁN - ZUMO 24,75 
3.MF01735 LIMON 12,65 
3MF04665 LIMON - LAB 16,75 
3MF22821 LIMON C POLVO 10,20 
3MF22400 LIMON DULCE POLVO 24,60 
3MF15247 LIMON P POLVO 8,00 
3.AS127004 LIMON POLVO 14,85 
3MF23541 LIMON POLVO 1 11,70 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3MF23671 LIMON SUTIL POLVO 9,95 
3MF13987 LIMON VCLP 13,40 
3.AS66403 LIMON VERDE B 23,40 
3.MF03935 LULO(NARANJILLA) 24,61 
3MF17248 MANDARINA AV 15,75 
3.MF01755 MANDARINA FL. 17,64 
3MF14657 MANDARINA VCLP 16,80 
3MF14647 MANGO 18,95 
3MF17088 MANGO 1 24,96 
3MF20809 MANGO CONC 26,50 
3MF15728 MANGO FL 14,50 
3MF08146 MANGO FL VCLP 16,00 
3MF06916 MANGO JUGOSO 14,95 
3MF18358 MANGO MADURO 22,56 
3MF10496 MANGO POLVO 17,00 
3MF21260 MANGO VCLP 30,00 
3.AS12403 MANI MANTEQUILLA 23,28 
3.AS74104 MANJAR 13,67 
3MF05075 MANJAR 1 20,81 
3MF11657 MANJAR 2 18,40 
3MF22750 MANJAR CONC. 18,00 
3MF21230 MANJAR POLVO 1 17,90 
3.AS42503 MANTEQUILLA 14,98 
3MF19649 MANTEQUILLA CONC. POLVO 22,34 
3MF05365 MANTEQUILLA D 18,70 
3.AS21303 MANTEQUILLA HIDROSOLUBLE 10,00 
3.MF01455 MANTEQUILLA OIL 8,90 
3MF13747 MANTEQUILLA PG 15,20 
3MF19759 MANTEQUILLA POLVO 19,73 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3MF12357 MANZANA 17,66 
3MF17368 MANZANA 1 17,80 
3MF04155 MANZANA - BEBIDA 18,00 
3MF16688 MANZANA FL 15,00 
3MF22841 MANZANA POLVO 10,00 
3.AS68703 MANZANA SUSTITUTO ( FL3FS1059 14,76 
3MF11517 MANZANA VCLP 21,00 
3MF06245 MANZANILLA 20,00 
3.AS82003 MAPLE 20,08 
3MF22971 MARACUMANGO 22,00 
3MF09896 MARACUYA 19,60 
3.MF04195 MARACUYA 1 18,56 
3MF20839 MARACUYA 2 18,78 
3MF10026 MARACUYA POLVO 20,00 
3MF10876 MARACUYA POLVO 1 11,39 
3MF23391 MARACUYA POLVO 2 11,00 
3MF21420 MARACUYA POLVO MOD 25,92 
3MF08386 MARACUYA(PASSION FRUIT) 19,00 
3.MF01495 MARGARINA 14,48 
3.MF01385 MENTA 13,42 
3MF22901 MENTA 1 22,00 
3MF07606 MENTA CARAMELO 22,50 
3MF11697 MENTA HELADA 22,60 
3MF14297 MENTA NATURAL 48,85 
3MF17218 MENTA PEPPERMINT POLVO 14,50 
3MF24001 MENTA VCLP 19,80 
3MF13237 MIEL 19,70 
3MF21840 MIEL 1 22,15 
3MF20799 MIEL POLVO 2 19,70 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3.MF01595 MIEL TE 35,14 
3.AS65203 MIEL-LECHE MOD 1 45,60 
3MF21690 MOCCA POLVO 18,27 
3MF12337 MORA 15,65 
3MF22941 MORA 1 15,80 
3.MF03085 MORA (3.UFL01199) 16,38 
3MF07866 MORA 2 14,00 
3MF13087 MORA CASTILLA 24,60 
3MF18979 MORA CASTILLA CONC 22,78 
3.AS10054 MORA CASTILLA VC 16,80 
3.MF04035 MORA CASTILLA VC 16,80 
3MF19629 MORA CONC. POLVO 15,60 
3.AS77204 MORA CONTRATIPO 21,65 
3MF05195 MORA SERRANA 19,60 
3MF18848 MORA TIPO HALLS 16,35 
3MF15107 MORA VEL 13,50 
3.AS85804 NARANJA 17,11 
3MF02075 NARANJA 1 24,87 
3MF17498 NARANJA 2 12,40 
3MF18688 NARANJA 3 18,40 
3MF19839 NARANJA 4 16,00 
3MF23841 NARANJA 5 21,90 
3.MF02485 NARANJA (3.FS30401) 14,00 
3.AS112804 NARANJA 3FS25801 16,91 
3.MF01475 NARANJA ACIDA 25,00 
3MF14777 NARANJA ACIDA VCLP 15,04 
3MF17298 NARANJA AV 20,40 
3MF19359 NARANJA CITRUS II 17,00 
3MF21250 NARANJA DULCE 17,29 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3MF21039 NARANJA DULCE POLVO 16,85 
3.MF02075 NARANJA ESENCIAL. 25,76 
3.AS62303 NARANJA POLVO 13,30 
3MF01345 NARANJA POLVO 1 13,88 
3MF19169 NARANJA POLVO 2 15,20 
3MF17778 NARANJA POLVO CONC 15,98 
3MF11066 NARANJA ZANAHORIA 1 18,20 
3MF13647 NARANJA"V" 15,20 
3MF07906 NARANJILLA 17,00 
3MF15097 NARANJILLA 1 32,44 
3MF19819 NARANJILLA 2 22,35 
3MF18078 NARANJILLA ACIDA 27,00 
3.AS47403 NARANJILLA CARAMELO 31,85 
3MF18008 NARANJILLA CONC. 20,05 
3.MF02125 NARANJILLA POLVO 19,20 
3MF14137 NARANJILLA POLVO 1 10,50 
3MF23381 NARANJILLA POLVO 2 10,50 
3MF11787 NARANJILLA TIPO HALLS 30,00 
3MF20449 NARANJILLA TIPO HALLS 1 9,60 
3.MF04185 NARANJILLA VC 17,50 
3.AS63003 NATA LIQ. CONTRATIPO (3.CH361 12,80 
3MF09086 NUEZ 17,50 
3MF06865 NUEZ MOSCADA 14,00 
3.AS18603 NUT FL 25,12 
3.AS108604 NUTELA 24,80 
3MF16928 PALI QUESO 13,00 
3MF04615 PASAS 2 15,95 
3.MF01725 PIÑA 13,80 
3MF06575 PIÑA 1 15,30 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3MF08926 PIÑA 2 16,12 
3.MF03445 PIÑA (3.FS24600) 12,00 
3.AS112504 PIÑA 3FS24600 16,12 
3MF04145 PIÑA BEBIDA 15,15 
3.AS33903 PIÑA COLADA CONCENTRADA 17,30 
3MF09706 PIÑA CONCENTRADA 18,00 
3MF06635 PIÑA POLVO 15,20 
3MF05345 PIÑA TROPICAL 14,00 
3MF18378 PIÑA TROPICAL 16,85 
3MF18058 PICACHIFLE CONC 7,59 
3MF06825 PICANTE 9,00 
3MF12677 PICANTE PISS 9,00 
3.MF02005 PICANTE POLVO 10,50 
3MF18258 PICANTE TIPO SPICY 7,80 
3MF21860 PIMIENTA DULCE POLVO 16,10 
3.MF01875 PISTACCIO 19,22 
3MF09846 PIZZA 2 12,00 
3.AS82304 POLLO A 9,80 
3MF24021 POLLO A LA PARRILLA 13,50 
3MF21079 POLLO POLVO 1 36,20 
3MF21089 POLLO POLVO 2 38,00 
3MF15838 PONCAKE 18,00 
3MF23531 PREMEZCLA 4-CHANCHO 
CONCENTRA 
16,00 
3MF24241 PREMEZCLA 4-CHANCHO ORIGINAL 16,00 
3MF22531 PREMEZCLA CERDO A LA PARRILLA 16,00 
3.MF02835 QUESO A.V. 18,50 
3MF13737 QUESO PG 16,02 
3MF20009 QUESO PROVOLONE 15,80 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3MF04235 QUESO TIPO PARMESANO AP 10,27 
3.MF02335 REFRESCAMIENTO FRESA 13,00 
3MF08276 RON 16,00 
3MF20059 RON 1 17,20 
3.AS67303 RON PASAS 19,12 
3MF05555 RON PASAS 1 24,06 
3MF05885 RON PASAS 2 21,00 
3.AS122704 RON PASAS (E.UFL.10799) 23,63 
3.AS66903 RON PASAS GOLD (ALMENDRA) 29,89 
3.MF00106 ROSAS 18,17 
3MF23661 SALCHICHA FRANKFURT 9,40 
3MF05405 SALSA DE TOMATE 12,93 
3MF19999 SANDIA 19,98 
3MF22881 SANDIA 1 13,50 
3MF10406 SANDIA 2 21,55 
3MF18088 SANDIA PG 14,50 
3MF17868 SANDIA TIPO HALLS 2 24,30 
3.MF03815 STRAWBERRY (3.WL25533) 39,59 
3.AS85704 TAMARINDO 23,65 
3MF04435 TAMARINDO 1 15,67 
3MF05515 TAMARINDO 2 19,87 
3MF14917 TAMARINDO 3 22,50 
3MF07256 TAMARINDO ACIDO 19,90 
3MF24261 TAMARINDO CARAMELO 21,80 
3MF19969 TAMARINDO POLVO 13,65 
3.MF03925 TAXO 22,30 
3MF19909 TAXO 1 18,84 
3MF09076 TOCINO 17,00 
3.AS23803 TOFEE - CARAMELO LIQ 18,12 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3.MF01575 TOMATE RIÑON LP 14,50 
3MF04625 TROPICAL PUNCH 24,00 
3.MF02775 TUTTI FRUTI 19,80 
3MF07476 TUTTI FRUTI 1 15,47 
3MF19329 TUTTI FRUTI SHAKE 19,85 
3MF17038 TUTTI FRUTTI VCLP 16,70 
3.MF03275 TUTTIFRUTI POLVO 12,90 
3.MF01705 UVA 9,90 
3MF08946 UVA 1 22,50 
3MF20029 UVA (3.AS32703) 24,20 
3MF07186 UVA CHUPETE 22,00 
3.AS68103 UVA CREAM 22,80 
3.MF01365 UVA FL 22,30 
3MF07696 UVA HELADO 18,00 
3.MF02025 UVA HIDROSOLUBLE 18,30 
3.AS43603 UVA POLVO 15,90 
3.MF03045 VAINILEO 15,56 
3.AS75504 VAINILLA 10,63 
3.MF01775 VAINILLA 1 11,86 
3MF08586 VAINILLA 2 14,50 
3MF10586 VAINILLA 3 18,40 
3MF17448 VAINILLA 4 16,80 
3MF22620 VAINILLA 5 21,00 
3MF22831 VAINILLA 6 8,84 
3MF24251 VAINILLA 7 20,80 
3.AS00602 VAINILLA - CREAM 17,59 
3MF19509 VAINILLA CONCENTRADA POLVO 1 16,70 
3.MF01835 VAINILLA FL 12,50 
3.MF01055 VAINILLA FL. 1 13,20 
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ITEM DESCRIPCION 
PRECIO  
UNITARIO 
3.AS13303 VAINILLA FRANCESA 2 19,20 
3AS13303* VAINILLA FRANCESA 2 POLVO 19,20 
3MF07156 VAINILLA FRANCESA BLANCA 21,30 
3MF19719 VAINILLA FRANCESA BLANCA 1 21,68 
3.MF02595 VAINILLA FRANCESA POLVO 13,60 
3MF21680 VAINILLA FRANCESA POLVO 1 27,12 
3MF22040 VAINILLA MALTEADA 18,10 
3.AS114304 VAINILLA OIL 8,20 
3MF21220 VAINILLA P 24,00 
3MF19269 VAINILLA SHAKE 16,50 
3.MF01555 VAINILLA VCLP 12,98 
3.MF01175 VAINILLA-CEREZA 25,00 
3MF19729 WHISKY 25,56 
3MF16338 WILD CHERRY 16,75 
3MF03375 YOGURT 18,90 
3MF07366 YOGURT 2 17,30 
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Anexo 2. Encuesta 
 
1. ¿Es usted fabricante de productos alimenticios para consumo humano? 
SI   (    )                      No (    ) 
2. ¿A qué grupo de alimentos pertenece su empresa? 
Snacks               (      )   
Salados   (      )               
Heladería             (      ) 
Confitería             (      )         
Lácteos   (      )         
3. ¿Qué tipo de saborizantes utiliza usted? 
Líquidos               (      )   
En polvo absorbidos               (      )   
En polvo spry dry                   (      )   
4. ¿Cuáles de las siguientes empresas de saborizantes conoce usted en el mercado? 
  Magic Flavos S.A.                 (      ) 
            Florasintesis              (      )   
  Extractos Andinos -Glove (      )   
  Aromcolor – IFF  (      )   
  Aditmaq – Firmenich  (      )   
  Ecuaescensse –Symrise (      )   
  Otros              (      )   
5. ¿Qué parámetros determina usted para la selección de sus proveedores de saborizantes? 
  Perfil del saborizante             (      )    
  Precio     (      )    
  Calidad   (      )   
  Volumen de consumo            (      )   
  Tiempo de entrega            (      )   
  Atención Postventa               (      )   
 6. ¿Ha utilizado usted los saborizantes que elabora la empresa Magic Flavors S.A.? 
SI   (    )                      No  (     ) 
 
  
132 
 
7. ¿Cómo evalúa los productos saborizantes de la empresa Magic Flavors S.A.? 
  Excelente (      )      Bueno (      )      Regular (     )     Malo (      )    
 8. ¿Cómo evalúa usted la atención de la empresa Magic Flavors S.A.? 
  Excelente (      )      Buena (      )      Regular (     )     Mala (      )     
9. ¿A través de qué medio solicita usted la compra de sus productos? 
 Por teléfono              (      )   
 Por e-mail             (      )   
 Por Fax                               (      )   
 Personal             (      )   
10. ¿Qué medio publicitario preferiría usted que la empresa adopte para la comercialización de 
sus productos? 
  Folletos   (      )   
  Catálogos             (      )   
  Revistas   (      )   
  Página Web             (      )   
  Visitas a empresa            (      )   
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Anexo 3. Industrias alimenticias de Quito 
 
Nº Actividad económica Cantidad 
1 Preparación y conservación de carne mediante: desecación, saladura, 
ahumado, enlatado. 
33 
2 Fabricación de productos cárnicos: salchichas, salchichón, chorizo, 
salame, morcillas, mortadela, patés, chicharrones finos, jamones, 
embutidos, etc. 
31 
3 Producción de harinas o sémolas de carne. 2 
4 Preparación y conservación de pescado, crustáceos (excepto camarón y 
langostinos) y otros moluscos mediante el congelado, ultracongelado, 
secado, ahum. 
21 
5 Elaboración de productos alimenticios compuestos (mezcla) 
principalmente de frutas legumbres u hortalizas, excepto platos 
preparados en forma congelada. 
13 
6 Conservación de frutas, legumbres y hortalizas mediante el congelado, 
secad, deshidratado, inmersión en aceite o vinagre, enlatado. 
13 
7 Fabricación de productos alimenticios a partir de (un solo componente) 
frutas, legumbres y hortalizas: incluso snacks de plátano, yuca, frutas, 
etc. 
9 
8 Elaboración de jugos (zumos), néctares de frutas y hortalizas. 15 
9 Elaboración de compotas, mermeladas y jaleas, pures y otras confituras 
de frutas o frutos secos. 
28 
10 Fabricación de alimentos perecibles a bases de frutas, legumbres y 
hortalizas como: ensaladas empaquetadas, hortalizas peladas y cortadas, 
tofu (cuajada). 
4 
11 Elaboración de papas fritas y snacks de papas. 2 
12 Elaboración de aceites crudos vegetales (sin refinar): aceite de oliva, 
aceite de soya, aceite de palma, aceite de semilla de girasol, aceite de 
semil. 
15 
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13 Elaboración de aceites vegetales refinados: aceite de oliva, aceite de 
soya, etc. 
1 
Nº Actividad económica Cantidad 
14 Elaboración de leche fresca líquida, crema de leche líquida, bebidas a 
base de leche, yogurt, incluso caseína o lactosa, pasteurizada. 
17 
15 Elaboración de leche en polvo, condesada sea o no azucarada. 9 
16 Elaboración de mantequilla, queso, cuajada y suero. 1 
17 Elaboración de helados, sorbetes, bolos, granizados, etc. 13 
18 Elaboración de otros productos lácteos: manjar de leche. 2 
19 Molienda de cereales: producción de harina, semolina. Sémola y 
gránulos de trigo, centeno, avena, maíz y otros cereales. 
8 
20 Elaboración de alimentos a base de cereales tostadas, insuflados, o 
macerados, hojaldrados, granos pulidos y cereales partidos o triturados. 
7 
21 Elaboración de harinas o masas mezcladas preparadas para la 
fabricación de pan, pasteles, bizcochos o panqueques. 
7 
22 Elaboración de almidones a partir de arroz, maíz (maicena), patatas, 
yuca y otras materias vegetales incluso gluten y dextrina etc. 
48 
23 Elaboración de tapioca y sustitutos de tapioca preparados a partir de 
almidones. 
1 
24 Elaboración de pan y otros productos de panadería incluso secos: pan de 
todos tipo, panecillos, bizcochos, tostadas, galletas, etc. 
50 
25 Elaboración de pasteles y otros productos de pastelerías: pasteles de 
frutas, tortas, pasteles, tartas, etc. churros, buñuelos, aperitivos. 
15 
26 Elaboración de otros productos de panadería, incluso congelados: 
tortillas de maíz o trigo, conos de helados, obleas, waffles, panqueques, 
etc. 
3 
27 Molienda y extracción de jugo de caña (trapiche) y producción de 
panela. 
1 
28 Elaboración y refinado de azúcar de caña, jarabe de azúcar de caña y 
mezcla de caña. 
1 
29 Elaboración de chocolate y productos de chocolate. 18 
30 Elaboración de productos de confitería, caramelos, turrón, grageas y 16 
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pastillas de confitería, goma de mascar (chicles), confites blandos. 
Nº Actividad económica Cantidad 
31 Elaboración de otros dulces: melcochas, cocadas, nogadas, dulce de 
guayaba, alfeñiques, etc. 
1 
32 Elaboración de pastas: tallarín, espaguetis, macarrones, lasaña, 
canelones, ravioles y fideos, sean o no cocidos o rellenos, elaboración de 
alcuzcuz. 
12 
33 Elaboración de productos de pasta congelados o enlatados. 2 
34 Elaboración de platos a base de carne o de pollo, congelados, envasados, 
enlatados o conservados de otra manera. 
9 
35 Elaboración de platos preparados a base de legumbres y hortalizas, 
congeladas, envasadas, enlatadas o conservadas de otra manera. 
3 
36 Elaboración de tamales, humitas, empanadas, etc., congelada, envasada, 
enlatada o conservada de otra manera. 
4 
37 Elaboración de productos de café: café molido, café soluble, extractos y 
concentrados de café. 
4 
38 Elaboración de extractos y preparados a base de té o mate, infusiones de 
hierbas (menta, manzanilla, verbena, etc.). 
7 
39 Elaboración de alimentos especiales para infantes, leche maternizada, 
leche y otros alimentos complementarios para el crecimiento. 
5 
40 Elaboración de otros alimentos especiales: concentrados de proteínas, 
alimentos preparados con fines dietéticos, alimentos sin gluten. 
10 
41 Procesamiento de especias y condimentos preparados: laurel, tomillo, 
albahaca, cilantro, comino, canela, pimienta, nuez moscada, jengibre, sal 
de ajo. 
6 
42 Elaboración de salsas líquidas o en polvo: mayonesa, harina y sémola de 
mostaza, mostaza preparada, salsa de tomate, ají, salsa de soya, etc. 
5 
43 Elaboración de levadura y polvos de hornear. 3 
44 Elaboración de alimentos preparados perecederos tales como sándwich, 
pizza fresca (sin cocinar). 
2 
45 Elaboración de concentrados artificiales: polvos solubles para la 
preparación de postres, flanes, budines, gelatinas, refrescos en polvos. 
4 
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TOTAL 481 
Anexo 4. Diseño de publicidad en revista alimentaria 
 
 
 
Anexo 5. Diseño de Página Web  (Tienda Virtual) 
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Anexo 6. Razones financieras 
 
RAZONES FINANCIERAS 
Razones Año 2011 Año 2012 Año 2013 Año 2014 Año 2015 
Liquidez 4,53 11,24 13,63 15,40 16,74 
Endeudamiento 13,53 23,40 21,22 19,66 18,53 
ROA 8,24 8,63 8,67 8,65 8,59 
ROE 0,13 0,08 0,08 0,09 0,09 
Ros 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 
 
 El índice de liquidez aumenta en cada uno de los años, lo que nos indica cual será la capacidad 
de la empresa para pagar sus deudas a corto plazo con sus activos disponibles. 
 La prueba de endeudamiento se incrementa en los siguientes años esto son las deudas que 
cuenta la empres, puede ser con los proveedores, banco y terceras personas. 
 El ROA aumenta en todos los años, esta razón financiera se define cual es la ganancia fija de 
los inversionistas de la empresa. 
 El ROE se disminuye en el segundo y tercer año, luego aumenta en los dos últimos períodos, 
este indicador nos permite conocer la situación que tiene la empresa por medio de su 
rentabilidad en relación de su patrimonio. 
 El ROS se mantiene fijo durante los cinco años, este indicador permite saber cuál será la 
ganancia de la empresa esto es después de tomar en cuenta sus gastos sobre sus ingresos. 
 
Año 1 
        
Liquidez 
Activo Corriente 
= 
21965,51 
=     4,53    
Pasivo Corriente 4848,26 
         
Endeudamiento 
Patrimonio 
= 
65599,93 
=   13,53    
Pasivo Total 4848,26 
         
ROA 
Total de Ventas 
= 
580319,12 
=     8,24    
Total de Activo 70448,19 
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ROE 
Utilidad Neta 
= 
8526,24 
=     0,13    
Patrimonio 65599,93 
         Rentabilidad de 
 las ventas 
Utilidad Neta 
= 
8526,24 
=     0,01    
Ventas 580319,12 
 
 
 
Año 2 
        
         
Liquidez 
Activo Corriente 
= 
34069,32 
= 11,24 
Pasivo Corriente 3030,88 
         
Endeudamiento 
Patrimonio 
= 
70930,10 
= 23,40 
Pasivo Total 3030,88 
         
ROA 
Total de Ventas 
= 
638351,03 
= 8,63 
Total de Activo 73960,98 
         
ROE 
Utilidad Neta 
= 
5330,17 
= 0,08 
Patrimonio 70930,10 
         Rentabilidad de 
 las ventas 
Utilidad Neta 
= 
5330,17 
= 0,01 
Ventas 638351,03 
 
 
Año 3 
        
         
Liquidez 
Activo Corriente 
= 
49685,71 
= 13,63 
Pasivo Corriente 3645,39307 
         
Endeudamiento 
Patrimonio 
= 
77340,97 
= 21,22 
Pasivo Total 3645,39 
         ROA Total de Ventas = 702186,13 = 8,67 
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Total de Activo 80986,36 
         
ROE 
Utilidad Neta 
= 
6410,86 
= 0,08 
Patrimonio 77340,97 
         Rentabilidad de 
 las ventas 
Utilidad Neta 
= 
6410,86 
= 0,01 
Ventas 702186,13 
 
Año 4 
        
         
Liquidez 
Activo Corriente 
= 
66552,31 
= 15,40 
Pasivo Corriente 4.321,36 
         
Endeudamiento 
Patrimonio 
= 
84940,59 
= 19,66 
Pasivo Total 4321,36 
         
ROA 
Total de Ventas 
= 
772404,74 
= 8,65 
Total de Activo 89261,95 
         
ROE 
Utilidad Neta 
= 
7599,63 
= 0,09 
Patrimonio 84940,59 
         Rentabilidad de 
 las ventas 
Utilidad Neta 
= 
7599,63 
= 0,01 
Ventas 772404,74 
 
Año 5 
        
         
Liquidez 
Activo Corriente 
= 
84.794,15 
= 16,74 
Pasivo Corriente 5.064,92 
         
Endeudamiento 
Patrimonio 
= 
93847,86 
= 18,53 
Pasivo Total 5064,92 
         
ROA 
Total de Ventas 
= 
849645,22 
= 8,59 
Total de Activo 98912,78 
  
140 
 
         
ROE 
Utilidad Neta 
= 
8907,27 
= 0,09 
Patrimonio 93847,86 
         Rentabilidad de 
 las ventas 
Utilidad Neta 
= 
8907,27 
= 0,01 
Ventas 849645,22 
 
 
 
 
